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1 TEORETICKE VYCHODISKA

1.1 MARKETINGOVY INFORMACNY SYSTEM (MIS)

Marketingové aktivity sa vyskytuju v skoro kazdejganiz&cii, ¢i vyraba
produkty, predava produkty inych firiem, poskytsjazby, je zamerana na zisky, alebo
neziskova. Marketingové rozhodovanie bolo eSte dameej minulosti mnohymi
manazZérmi povazovane z&ieé umenie kde nem6zu moderné infotima technologie
pomdOad. Tento nazor sa meni a organizacie, ktoré si ctamhovd alebo vytvor?
konkurernu vyhodu si z&éinaju uvedomouvavyhodnos informanych systémov, ktoré
umo#iuju vylepSovd sluzby zakaznikom, zvySo¥groduktivitu predajcov, zniZzova
rizikd a vytvard presnejsie predpovede o budicom vyvapalsim predpokladom
uspechu organizacie na trhu je jej marketmgovarrbalcm — organizéacia veri, Ze moze
byt UspeSna len kié sa bude spravapod’a potrieb @ﬁomadawek zékaznikov vo
vSetkych marketingovych funkciach. Marketmgovel&@e organizacie su zamerané na
zabezpéovanie uspokojovania potrieb az;a@\\o)stl zakaznikdare adekvatne
naplanovanie MIS je potrebné pochipie m;a;/(’lze/tlngove funkcie nie su len predaj
a reklama produktov a sluZieb organizacie. M%\rlgmve funkcie su:

Planovanie, Nakup, Upravy pre tr*m ‘Standardizamtajovanie, Predaj, reklama,
promotion, balenie, publicita, osob@ predaj, Dimtcia, transport, skladovanie,
Dodat@né funkcie, flnancovan@ rozdelenie rizika, zisk@ie informacif.
MIS podporuje rozhodujuce aktivity v marketingovajganizacii. MIS zbiera data ,
ktoré opisuju marketingové operacie, spraciva icdalezpéuje ich dostupnaspre
manazérov ako pomoc pri ich rozhodovani. Aby furajoefektivne musi hy
koordinovany s ostatnymi inforrdaymi systémami organizacie ako su nakupné
systémy, vyrobné systémy, skladové systémitouiné systémy, kreditny systém

a objednavkovy systém.
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Rozhodujuce data poskytuje firgmo-Uétovny informany systém. MIS sa deli
na operativny, takticky a strategickipg sa ale neda za kazdych okolnosti jedn&zea

uskut@nit. Toto delenie slazi len pre lepSie pochopeniekipdilS.

1.1.1 OPERATIVNY MIS
Operativny MIS produkuje predovSetkym rutinné, apeainé, opisné,

otakdvané objektivne data, ktoré popisuju minulé etamgové aktivity, informacie

ziskané pri operativnom MIS su @iajne detailné, presné, Struktirované a pravidelné

1.1.1.1 PREDAJNE INFORMANE SYSTEMY
Ich Ulohou je podporovarozhodovanie a zjednoduSavaracu predajcov.
Mnoho inform&nych systémov podporuje prave tieto aktivity.

1.1.1.1.121 OKALIZA CNE INFORMACNE SYSTEMY
Lokalizacia potencialnych zakaznikov jeasto vémi zlozita a frustrujuca
¢innog’ vzhladom natasovu narénog’ a ma@%dozvu. Zdroje su rdozne, napriklad ini
zékaznici, predajcovia s podobnym a g@@amym towamoviny, telefonne zoznamy
a priame objednavky od zékazniko%\g%éieto Udaje,sakzaznamenaju do databazy

A\J)

Vv paéitaci umoziuju predajcom ry J’ﬁf;ﬁristup k informaciam gadréznych kategorii

%)
P
(poloha, druh produktu, Veos’ a@?zl.).
B
1.1.1.1.KONT K\”fNE INFORMACNE SYSTEMY
Zaznamenava info‘@cie o jednotlivych zakaznikadhpreferenciach, suhrnné
zadznamy o predaji, tele%étoch a navstevach. Pa@ardajurahko zist’ preferencie

zakaznikov, ale napriklad aj kedy zakaznikovi d@dsoby a pod.

1.1.1.1.3NFORMACNE SYSTEMY ZAKAZNICKYCH POZIADAVIEK
PoZiadavky zakaznikov musiatbgaznamenavané pre r6zne analytickélyl
Velmi dolezité je spajapoziadavky so zakaznikom, tydo Ziada, dobou a miestom
poziadavky s ofadom na budicu analyzu. Tatoéwje moznosti zavedenia novych

produktov, vylepSenia uz existujucich a zavederdkepSenie podpornych sluzieb.
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1.1.1.1.4ADOKUMENTOVE INFORMACNE SYSTEMY
Pre persondl zabezpge mnozstvo jednoducho pou#itgch alebo
upraviténych, pre ichéinnog’ potrebnych, dokumentov. Systém napomaha zlegSova
kvalitu dokumentov, zjednodusSuje pracu persondiimaprinajmensom prinasaasovu
usporu. Jeho ulohou je aj vytvbrniverzalny ponukovy list, ktory obsahuje inforrigc
o organizacii apod. Do ztae] miery napomaha vytvaraa udrZiavé image

organizacie.

1.1.1.1.5TELEMARKETINGOVE SYSTEMY
Pouzivanie telefonu ztiae zvySuje produktivitu pracovnikov, najméa predajco
vzh'adom na nepotrebnbsestové za zdkaznikom. Prostrednictvom telefonu sa uSetri

najma mnohda@asu, ktory je mozné vyuzna rozsirovanie klientely.

1.1.1.1.6DIRECT-MAIL SYSTEMY
Mnohé organizacie predavaju pomocou rozo&ggmaltkgov a brozur priamo
na adresy zdkaznikov. Adresy sa daju aiskedbznych Jgtérnych aj externych zdrojov,
aj nakupom od inych firiem. Na uskdtmvanie @f\o formy predaja je z&gjne

potrebné Specialne technické vybavenie. /g

1.1.1.2 DISTRIBUNE INFORM%CNE SYSTEMY
Organizacia si mdze vyhtaz uz e@twumch distribGtorov alebo si vytubri
vlastnu distribdna sie’. V kazdom prij hde je ale potrebné monitorfotavar p@&as
distribucie, aby sa vytili poskoden@askratlll prestoje. Ak ma organiaaelastnu

distribiénu sie’ je potrebné sledoVaeJ efektivnos.

1.1.1.3 PODPORNE OPERATIVNE FINENE UCTOVNE SYSTEMY

Poskytuju mnoho potrebnych Gdajov.

1.1.1.3.10BJEDNAVKOVE SYSTEMY
Velky objem marketingovych dat sa zaznamenawiouwnym systémom
v organizacii. Mnohé z nich sa daju paubia rézne predpovede. Pre mnohé predajné
siete je dblezitejSi udaj o mieste nakupu, Badbm nad’alSi rozvoj ich predajnej siete.
V poslednej dobe mnohé organizacie vyuzivaju Irerkde je mozné si objedh&h

produkty alebo sluzby.



Toto sa vzliadom na nedostatnu interaktivnog da UspeSne uskutiiova’ len
so Standardnymi a relativne jednoduchymi produldrsluzbami (bez &ej potreby
blizSie sa oboznami s produktom). Odpovou je novy procesor Pentium |l

s integrovanymi multimedialnymi, a hlavne interngtmi prikazmt.

1.1.1.3.25KLADOVE INFORMACNE SYSTEMY
Tieto subsystémydiovného systému poskytuju informacie o mnoZstvaegian
na sklade, moznostiach jeho vyskladnenia, jeho quteski, lokalizacii a premiasivani
tovarov vnutri organizacie. Predajcovia musiat’ bgSte pred uzavretim obchodu
schopny zisti stav Ziadaného tovaru na sklade, aby pri pripadnedostatku mohli
poskytni# nahradny tovar.

1.1.1.3.3REDITNE INFORMACNE SYSTEMY
Zabezpeéuje informacie o kredibilite zékaznikov a pomahaiturnajvyssiu

moznu hodnotu kreditu pre daného zakaznika. Infoilena kreditnej historii zakaznika
st ziskavané hlavne z externych zdrojov. . -~

N\
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1.1.2 TAKTICKY MIS
Taktické marketingové infoggﬁé systémy sa od opeérgich odliSuju tym, Ze
okrem pravidelnych informacii @Lkuju aj ad hprdvy, @dakavané aj neéakavané
vystupy, komparativne ako @}ﬁopisné informacieviba sumarizéné na rozdiel od
detailnych, vyuzivajuc inte}@gaj externé zdroj@imacii a produkuju subjektivne, ale
aj objektivne dafa Na \%Ieiitejéie taktické inforntaé systéemy sa zaoberaju
rozmiestnenim a riadenim pracovnikov, riadenim amklych a promotion kampani,
distribdciou adodavkou produktov aich doeanim teda naplanovanim
marketingového mixu — najlepSia kombinacia produldeny, promotion, reklamy,
financovania a distridinych kanalov na dosiahnutie vybranej trhovej skypin

~segmentu®.
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1.1.2.1 INFORMANE SYSTEMY O PREDAJCOCH

Slazia na taktické rozhodovanie sfalom na minulé vykony predajcov a na
predpokladané moznosti predajnych teritorii. Pormocwmlajov ziskanych zo sprav
oc¢innosti predajcov mbéze manazment ohodhoich efektivnos, vhodnos$
teritorialneho rozdelenia, upregsnsegmentaciu trhu a uskdtot zmeny potrebné na
dosiahnutie cibov spol@nosti. Zarové sa musi sledov¥avyvoj po tychto zmenach aby
sa zistilo¢i uskut@nené zmeny boli spravnetanie je potrebné urobinejaké taktické
zmeny. Na dostatme presné ohodnotenie predajcov su potrebné prasogsiahle
Udaje o minulych predajoch kazdého z predajcovitotar, produktoch a trhovych
segmentoch. Analyza minulych predajov méze ukaze najvdéSie predaje sa daju
zrealizova@ ponukou ukitych produktov Specifickym trhovym segmentom ¢pm toto
nebolo @akavané vrcholovym manazmentom. Takymto spésoborm&ze znéne
zefektivnt’ ponuka, upra¥i pouzivanie reklamnych médii, spdsob promotionna ty
zvysit’ zisk. Tieto informacie sa daju potifia porovnévqﬁféjaj s ostatnymi oddeleniami
alebo inymi firmami v odvetvi, pripadne sprlemg@dvetwa ako aj na zistenie
nakladovej efektivnosti jednotlivych predajcov smr#gﬁm zmenami motivovania alebo
naslednymi personalnymi zmenami. Pom&qbﬂ Gdajovrieonernej produktivite
jednotlivych zamestnancov sa da potom p@{éneov;tat kol’ko pracovnikov sa bude
venova urcitej cinnosti aby ju dokodili zafﬁevne stanovenu dobu alebo kedy im bude
mod’ byt pridelenatalsia tloha. @

1.1.2.2 REKLAMNE A RéOMOTION INFORKINE SYSTEMY

Tieto inform&né systémy slizia manazérom ako pomébcka pri vybere
reklamnych médii, spésobu realizacie promotionréteegmenty, kedy a pomocou
akého promotion mixu maju Byzasiahnuté aby s&o najefektivnejSie dosiahli
stanovené ciete Ak sa prostrednictvom informacii z objednavkovélystému zisti, Ze
sa niektoré produkty predavaju slabSie ako sa piddgalo tento rozdiel je mozné

vykryt pomocou reklamnej kampane.
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Tu je ale vémi dblezité, ¢i su tieto udaje s objednavkového systéndasv
k dispozicii pre manazérov aby mohli eSte dogtaoovplyvni’ nepriaznivy vyvoj
predaja prostrednictvom reklamy a r6znych forielwnpotion. V pripade, Ze sa nejaky
produkt alebo sluzba predavaju lepSie ako sa pkloowto treba pomocou reklamy
a promotion este zlepdi Udaje z objednavkového systému dodavaju inforenéci
potrebné pre pripadné korekcie reklamnych kamplrdaazisti, Ze nie su dostane
efektivne. Na zaklade zaznamov o reklame a promotgmdobnych produktov
v minulosti sa lahtuje rozhodovanie manazérov o spésobe uskeatnia kampane, ale
aj o medidlnom mixe (aky fingny alebo ¢asovy pomer reklamnych médii bude
pouzity), najvhodnejSich spdsoboch ako apelava Specificky trhovy segment, ktoré
medialne spolknosti sa v minulosti prejavili ako najschopnejSiemagvyhodnejSie,
a dokonca aj odinnosti reklamnych prostriedkov v ramci jednotliytypov médii na

jednotlivé tuzko Specifikované trhové segmenty

1.1.2.3 OCR/OVACIE |NFORM/§%§ SYSTEMY

Poskytuja informacie, ktorel’afnu;ﬁbmanazerom dovanie ceny u produktov
a sluzieb. Tieto informmé systémy suﬁéﬁn dolezité, lebo cena produktu alebo sluzby
v rozhodujdcej miere ovplywje Objé}/jﬂ\ ;)redaja a zisky organizacie. Néeunre ceny je
potrebné predovSetkym zvﬁzn@%dy produkcie, ale aj predpokladany dopyt,ycen
a podmienky konkurencie &akavané ziskové rozpatie. O cene rozhoduje aj @nov
taktika, ktora firma na trh@voll a to cost-pluscpg (néklady + ziskové rozpatie),
dopytové ocgovanie (séﬂa = predpokladand hodnota pre zakaznperetrané
oceiovanie (nizSie ceny ako konkurencia na dosiahnudigSieho podielu na trhu),
skimming pricing (inovativny produkt za mimoriadwesoku uvadzaciu cenu). Dolezité
je rozhodnéi aj o Zavach na jednotlivych stidpch distribéného kanala a pouziti
rozlicnych metdd promotion ako rabat a rézne moznostantiovania. Mnohé
organizacie maju vypracované aj modely prenoganie — rovnice do ktorych sa
zadavaju hodnoty parametrov ovpiyyucich trhovl cenu, ako sUcakavané ceny
konkurencie, dakavané cenoveé indexi spotrebae, aakavany prijem spotrebitev,
objem vyprodukovanych produktov, cena pracovney, sdena surovin a hodnota
ocakavanych vydavkov na reklamu a promotion. TentadehoryuZiva aritmetické
algoritmy, ktoré reprezentuju skasenosti firmy géjemnym pbsobenim tychto
faktorov. Manazérom tento model unioje vyskusé viacero variant vyvoja na trhu

a tak ugit optimalnu cenu.



1.1.2.4 INFORMANE SYSTEMY O DISTRIBIMYCH KANALOCH

Rozhodovanie ako organizacia svoj produkt alebdksludorédi zakaznikovi
patri medzi dolezité taktické rozhodnutia. Orgaci@aésa musi rozhodrjici si Zela
predavd priamo zakaznikovi, vyuZiva sprostredkovatev alebo oboje. Pdd
zvoleného spbsobu distriblcie musia’ Imasledne upravené distrimé kanaly. Tento
systém ma poskytovainformacie o nakladoch na rézne distiibé kanaly, prestoje
v nich, ich sp8ahlivog’, a saturaciu trhového segmentu ich prostrednictiati by sa
zaznamenava Udaje o dopyte a zasobach potrebnych na jednolbivgtugoch
distributného kanalu aby sa dalo pretdisedostatku tovaru alebo jeho prebytku na

jednotlivych stugioch.

1.1.3 STRATEGICKY MIS

Medzi strategické aktivity patri segmentacia trtaupotencialnych zakaznikov

pod’a chcenych a Ziadanych charakteristik, vyber segjgletktore chce organizacia
zasiahnd, planovanie produktov a sluzieb tak aby godpouenailadavkam tychto
zakaznikov a predpovede predajov VJednotllv&%‘h neggoch apre jednotlivé

Qw
produkty. @}

\
\S

1.1.3.1 INFORMANE SYSTEMY(I%FQEDAJNYCH PREDPOVEDI

Strategické predpovede sa tyka;gt\vceleho odvetuigarizacie, jednotlivych
produktov a sluzieb a novych produkt %(y Strateglpt@dpovede nie su zalozené len na
minulom vyvoji, ale aj na predpoki anom vyvoji kamnencie, vliadnych zasahoch,
zmenach dopytu, demografickych trendoch a mnozeeyantnych faktorov, dokonca
aj patasia. Chyby v strategickom planovani maju silny atbpna kazdu oblés
v organizacii. S ofadom na to, Ze su to predpovede buduicnosti musdppkladd
odchylky v ugitom rozsahu aj napriek pouzivaniu presnych Stekigth metdd. Pokusy
predpovedébudicnos su vzdy zlozité a pokugaa predpovedabuduci predaj nového

produktu je to najzloZitejSie zo vSetkych predpdved
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KedZze nové produkty nemaju Ziadnu obchodnu histérneexistuju Ziadne
zadznamy o ich minulom predaji z ktorych by sa daliit’ predpovede. Odhady predaja
musia by robené pobh presadenia sa podobného produktu, ktory bol unede trhu
niekedy v minulosti, pdth mapovania zakaznikov, trhového testovania pradukt
a ekonomickych, demografickych a inych dat z okplianiku. Chyby sa z¥&uju o to
viac, Ze tieto predpovede sa vypraclvajéSiuiou na 3 aZ 5-tmé obdobieCim dlhsie
je obdobie na ktoré sa predpdveypraciva, tym je W&ia pravdepodobnéschyby.
Preto musia k¥ plany pravidelne upravované pad dosiahnutych vysledkov

a vonkajSich informacii.

1.1.3.2 PRODUKTOVE VYVOJOVE INFORWME SYSTEMY
Ich hlavnou ulohou je spristupninformécie ziskané marketingovym vyskumom
0 zékaznickych poziadavkach pre vyvoj novych preolla sluzieb. Ich vystupom su
Specifikacie pre novy produkt. Vo vyrobnej orgamza\;a tieto Specifikacie nového
vyrobku daju k dispozicii vyvojovému oddeijenlu kda pokusia navrhiiUprodukt,

ktory sdna spominané 3Specifikacie. %dobny je tento procesv @rganizacii

w
~

zaoberajucej sa poskytovanim slu;ieli dKg vyvinuty novy produkt musi 6y

N /\ /
nasledne zosuladeny so vsetkyrms normami a zakastesfovany na nezavadmios
a bezpénos® pre uzZivatba, z@%eza&ane vSetky prava spojené s duSevnym

vlastnictvom, potom mozeme\z‘/ﬁ\tiemvy produkt.
Q
1.1.4 TAKTICKY A STRATEGICKY MIS

T Y iAo . . ,
Pre taktické aj strategické rozhodovanie su d@eZite dva systémy ziskavania

informa&cii:

1.1.4.1 MARKETINGOVO VYSKUMNE INFORUNE SYSTEMY

Marketingovy vyskum, ktory si robi firma sama alel®® ho objedna
u Specializovanej firmy je doélezitym zdrojom infcdwii pre taktické aj strategicke
rozhodovanie v podniku. Vstupy pre marketingovy keya si zn&ne upravené
z vonkajSich zdrojov, su to informécie od zakazwmjkpotencialnych zéakaznikov, z
demografickych dat, priemyselnych a obchodnych, nekdckych dat, socialnych
trendov, vedeckych a technologickych dat. Tietg&iglmmozné ziskadirect-mailovym
mapovanim zékaznikov, osobnymi alebo telefonickyoihovormi so zakaznikmi,

prostrednictvom vladnych a priemyselnych sprawegkiimom externych databaz a zo



sprav od vlastnych predajcov. Intenzivne vyuzigalistické metddy. Typické aktivity
oddelenia marketingového vyskumu su:
1. Uskutanovanie trendovych analyz predaja produktov a shuikentickych
alebo podobnych tym, ktoré ponuka organizacia, sayutili produkty
a sluzby, ktoré su na vzostupe alebo Ustupe.
2. Analyza populacie a charakteristik lwegej skupiny, hlavne na trendy
a zmeny vo vedinach, ktoré by mohli ovplyvidiorganizaciu.
3. Analyza aidentifikacia preferencii zakaznikov stéeanie produktov
a sluzieb.
4. Zistovanie a analyza spokojnosti zakaznikov s produktansluzbami
poskytovanymi organizaciou.

5. Odhadovanie trhovych podielov kazdého ponukanébdyktu a sluzby.

1.1.4.2 INFORMANE SYSTEMY O KONKURENCII
Ziskavaju informacie o konkurentoch, aby@xsa nepskala pripadna
konkurena vyhoda alebo aspozostala firma kq;{{ih?encieschopné a abyciach

/(;\\,:7 , .
zékaznikov neupadla. Informacie sa moézu ziska hospodarskej tie,
RS .
z konkurentovych reklamnych materialov - alebo kottteak so zamestnancami
T
€

)

/<

u konkurencie. <

‘
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@

%
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1.2 SOFTWARE PRE MAR@%’QING
Software, ktory podporuje[@}x\rketingové funkcie jezme rozdeti do dvoch
skupin: univerzalny software, ktory je len uplathena rieSenie marketingovych
problémov a marketingovy software, ktory bol vywijpiuna rieSenie Specifickych

marketingovych problémov alebo podporu marketingbvgktivit.

1.2.1 APLIKACIA UNIVERZALNEHO SOFTWARE V MARKETINGU

Mnoho univerzalnych softwarovych balikov méze t bgplikovanych na

marketingové inform&é systémy. Sem patri software na pisanie spr@ortrevriter
software), graficky software (graphics software}atiSticky software (statistical
software), software na pracu so subormi (file managnt software), software na pracu
s databazami (database management software), yex@oitor (word processing
software), tabtkovy software (spreadsheet software) a jazykovytwsok (query-

language software).



1.2.1.1 SOFTWARE NA PISANIE SPRAV A JAZYKOVY SOREWA

Hlavnym zdrojom dat pre taktické a strategické retirigové informané
systémy je databazactdvneého systému organizacie. Tento systém zhrdujaz
informacie o objednavkach, predajoch, kreditnejdniszakaznika, zasobach na sklade
a faktarach. Je potrebné aby marketingovy manabétili vyhadavaé informécie
o predajoch, zdkaznikoch a zdsobach v datab&nwn#ého systému na ad hoc baze.
Software, ktory umaiuje citat’ tieto Udaje a vytvaravlastné spravy je prave software
na pisanie sprav a jazykovy software. Pouzivargkavého software umaije poda
réznych parametrov vyadava udaje v dtovnej databaze. Software na pisanie sprav
umoziuje ukit, ktoré Udaje su potrebné a ako sa tieto data smgicové a zobraai.
To znamena @enie mnoziny dat, ktora sa ma uprtamejakou aritmetickou operaciou
a zobrazi. Tento software by mal uzivdite jednoduchym spdsobom previaslym

procesom krok po kroku.

1.2.1.2 GRAFICKY SOFTWARE' éfMULTlMEDlALNE SYSTEMY
Zobrazenie udajov v grafa:asto\ﬁmoﬁule lepSie arychlejSie odhadhu

\

vyvojoveé trendy, ako z dat vo forme t,i@ Moznos zobrazové informéacie v podobe

C/\/

grafov nepomaha len manazer@m ale aj v komunikacidévodovani menej
odbornému publiku. Multlmedl@ systémy je vyhégrouZivé pri prezentaciach pre
zadkaznikov, alebo pri roéznych ts¥iach. V séasnosti je moZné pomocou
multimedialnych systemoy@%néswdeokonferenme Tie umagju vieg jednanie

i v pripade, Ze jednotllvé\%trany nie su fyzickytgmné. MéZu sediehocikde na svete
pri svojom pgitCi a takto sa zfastnt’ jednania, bude chybden fyzicky kontakt. Je to
dobré rieSenie najma pre firmy s mnohymi p&kaomi alebo s dcérskymi spélmog’ami

v zahranti. Takuto formu konferencie umidje coraz vysSSia priepustntsdat cez
Internet, ale je potrebné aj Specialne multimedialgbavenie, kamery s hardwarovou
alebo softwarovou kompresiot# umozni lepsi prenos daMultimedialne mozu bty
pouzivané aj na tréning predajcov v pouZzivani pktmly predajnych technikach a ako

zrealizova predajné vystavy.

! BROZA, P., TRUKSA, P.: Computer. COMPUTER PRESS,, aa&nik 1999 ¢islo 7,
Rady pro nakup multimedialni vybavy, s. 8-12



1.2.1.3 STATISTICKY SOFTWARE
Marketingovy vyskumnici pouzivaji mnoho Statisticky néstrojov. Je
nevyhnutné aby bol k dispozicii Statisticky softevara spracovanie udajov ziskanych
vyskumov. Statisticky software sa musitdpouzt’ na ®&tovné systémy, on-line
databazy, data zozbierané marketingovymi vyskumnéim aj tdaje ziskané interview
a dotaznikmi. Tento software by mal vedi&ta Udaje spracované softwarom na

spracovanie sprav.

1.2.1.4 SOFTWARE NA PRACU SO SUBORMI A DATABAZAMI
Tieto slUzia na spraclvanie Udajov z réznych intelra externych databaz tym,
Ze je u tohto software zabezpeaa kompatibilita §im v&sim p@&tom formatov.

1.2.1.5 TEXTOVY EDITOR

Textové editory mdézu hy vyuzZzivané mnohymi pracovnikmi v oblasti
marketingu na zlepSenie Madu pisomnosti, ako su Ilstxﬂiakaznlkom kolegqréwy
pre vysSi manazment. Textovy editor méze bpraveny s pomocou marketingovych
vyskumnikov na pripravu dotaznikov, katalogom esmdnych listov pre trhovy
vyskum asprav o vyskume. Je potrebne @ tentdowex editor vedel dobre
spolupracové so Statistickymi, databazovynjl\/é graflckyml prageani tak, aby sa do
pisomnosti spracuvanych tymto progra@m mohli \élabzlicné tabliky, grafy

//C

a podobne. \X

1.2.1.6 TABUKOVY SOI% ARE
Je moZné ho pouZna vSetky zakladné manazérske ulohy. SlGzi npabave
odhady a simulaciu réznych rozflovych situécii v snahe o optimalizaciu alokéacie
zdrojov, na preptty cash flow, na pripravu odhadov vyplat pre pradkov, na
analyzy predaja pdd osoby predajcu, produktu, teritoria. Udaje vyan# pre vypéty
v tabu’kovom software mézu Wycerpané z hlavnej podnikovej databazy, z on-line

datab&z prostrednictvom siete Internet, ale ajjpna zadavanim tdajov.

1.2.1.7 SOFTWARE PRE ELEKTRONICKU POSTU A HLASOVY
SOFTWARE (VOICE AND ELECTRONIC MAIL SOFTWARE)
Predajcovia sdasto mimo svojej kancelarie a stretavaju sa zozzékeni alebo
vyhradavaju novych. MozZn@szaneché a vyzdvihnd si pisané alebo telefonické
spravy pre alebo od zakaznikov, manaZérov, prakovngkladu ainych je \Veni

dblezité. Pomocou hlasového software si mézu peetieg vyp@&ut’ spravy od inych,



nadiktova spravy pre inych, uchova kopirova alebo distribuov& prichadzajuce

a odchadzajuce spravy zo skoro hociktorého telefdausvete. Kazdy predajca ma
k dispozicii elektronicky hlasovy mailboxo je ni iné len priestor na harddisku.
Prichadzajuce spravy sa digitalizuju a uchovavdgl.k nim potom mozny pristup
z hociktorého telefonu. Elektronickd poSta (e-maifva moznds posield pisomné
spravy podobnym spbsobom ako u predchadzajucey,pagt na to, ze prijing@m

a sprostredkovalem je pd@itac, v poslednej dobe aj Specialne telefony. Tieto dva
druhy posSty sa daju pouzina vysielanie sprav predajcom alebo na komunikaciu
individualnymi predajcami, ptom nie je délezité, kde sa nachadzaju, aleclemaju

dostat@né technické vybavenie.

1.2.2 SPECIALNY MARKETINGOVY SOFTWARE

V poslednych rokoch bolo vytvorenych mnoho Sperwlanych softwarovych

balickov s uplatnenim pre mnohé marketingové aktivityarkétingovy software je

mozné rozdeti do piatich kategorii:

Pomaha predajcom predai\/p{%@ﬁkty a sluzby organizéacie.
, . N .
Pomaha manazérom Weaﬂcégﬁanlzovapredajcov.

Poméha organizoviaele;@;?ketingovy program.

.
Poméha organizo‘iq@f@porné akcie.

)
N\
N

(4

Zabezpéuje viacero zo uvedenych sluzieb v mnohych preddjny

a r 0N e

-

a marketlngow@ aktivit.

1.2.2.1 SOFfI%VARE PRE PODPORU PREDAJCOV

Tento software obsahuje dokumenty, subory, manaf#ére a int podporu pre
predajcov. Dokumentova podpora obsahuje balik wzatochodnych listov, ktoré sa
daju priamo alebo s Upravami paijZzischopno$ archivovad zoznamy zakaznikov
a schopnas posiel@ hromadnu koreSpondenciu na adresy so zoznamu raékaz
Suborova podpora by mala obsahbwsxhopnot zaznamenavyaa uchovavé udaje
0 zakaznikoch s r6znymi moznmasni vyuZzitia tychto zdznamov. Tento softwaeesto
obsahuje kalendar ako pomoc pri organizovaiasu predajcov a obsahuje aj

terminovnik, ktory alarmom upozorni na rézne stretna obchodné jednania.

1.2.2.2 SOFTWARE NA ORGANIZACIU PREDAJA
Umoziuje obchodnému manazérovi kontrolévgoroduktivitu predajcov,

vynosnos jednotlivych teritérii a ispeSndproduktov potia osoby predajcu, teritoria



atypu zdkaznika. Zachytava informacie o telefartgtoobjednavkach a aktivite
zékaznikov. Tento software umnige manaZérovi identifikovaslabé teritéria a slabé
produkty na tychto teritériach, porovndvaykonnos pracovnej sily poth produktu
atypu zakaznika, porovnavadosiahnuté vykony s planom, identifikavarendy
v nakupnom spravani zakaznikov, prebytky a nadbytkaasobach a uskutova’

d’alSie planovacie, kontrolné a orgarizéc¢innosti.

1.2.2.3 TELEMARKETINGOVY SOFTWARE

Telemarketingovy software umidje pcaitacovl podporu pre identifikaciu
zékaznikov atelefonovanie im pad Udajov z databazy, rabi zdznamy
o uskut@nenych telefonatoch, vytvdatalisty, ktoré sa poSlu kontaktovanému
zékaznikovi a sledovapodklady zakaznika @as hovoru, ale aj rozosielanie spravy
o produkte a sluzbe na telefontisla z databazy. Tieto systémy umoznili mnohym
firmam, ktoré ich pouzivaju si vytvarkonkuregnu vyhogly a uSetticas a peniaze pri

ey

kontaktovani zakaznikov. 9

AN
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1.2.2.4 SOFTWARE O zAKAZNiKoctg§
Zaznamenava udaje o nakupoch, platl@%gh Specifickpwaroch kupenych
zékaznikom aj konkurénych. Umo#uje predg@%i)y identifikowazékaznikov, ktorym
je potrebné zavota analyzové nakupné trgﬁﬁ? identifikovezakaznikov, ktory kupili
produkty u ktorych je potrebné dodggg@;zavolﬁ a uskuténova® mnoho d'alSich
aktivit spojenych so sluzbami pre gg%iaznika. Vylgbea je zlepSena produktivita a

zlepZenie kvality sluzieb zakaznikom.

1.2.2.5 INTEGROVANY MARKETINGOVY SOFTWARE
Kombinuje programy, ktoré by mohli Bypredavané aj samostatne. Tento
software moze Wy kompatibilny dokonca aj sttovnym systémom organizacie.
Podporuje a zjednoduSuje pracu mnohych marketingowyglbornikov a vyuziva udaje
nie len od predajcov, ale aj tdvného systému organizaciendm su spojené viaceré
podsystémy¢im sa zlepSuje vypovedacia schophegstupov. Pre mnohostrannodt,
ktoré tento software spracuva je poutste mnohymi marketingovymi pracovnikmi aj

marketingovym vyskumnikom a pre tvorbu strategi¢kg@nov.






