MARKETINGOVY INFORMACNY SYSTEM

Kroky marketingoveho
rozhodovacieho procesu

O TEJTO TEME:

Marketingovy rozhodovaci proces je systematicky pristup, ktory podniky vyuZivaju na
prijimanie efektivnych rozhodnuti v dynamickom trhovom prostredi. Kazdé marketingové
rozhodnutie - od uvedenia nového produktu na trh, cez zmenu cenovej stratégie, az po vyber
vhodného komunikacného kanalu - si vyzaduje dokladné premyslenie, analyzu a planovanie.
Tento proces je Uzko spaty s marketingovym informaénym systémom (MIS), ktory poskytuje
manazérom data a analyzy potrebné na spravne rozhodovanie.

Kroky rozhodovacieho procesu su Standardizované a logicky usporiadané. Vychadzaju z
identifikacie problému alebo prilezitosti, pokracuju zhromazd'ovanim a vyhodnocovanim
informacii, hl'adanim alternativ, vyberom najvhodnejsej z nich a koncia implementaciou a
spatnou vazbou. Kazdy krok je dblezity a predstavuje dolezitu sucast strategického a
operativneho marketingoveho riadenia.



CO SA DOZVIES:

J Ako prebieha marketingovy rozhodovaci proces krok za krokom.
J Aku ulohu zohrava marketingovy vyskum a informacny systém v rozhodovani.
J Preco je ddlezita spatna vazba a kontrola vysledkov.

CO JE TO MARKETINGOVY ROZHODOVACI PROCES

Marketingovy rozhodovaci proces je sled logickych krokov, ktorymi manazéri prechadzaju,
ked' sa rozhoduju o aktivitach na trhu. V marketingu ide o to, ako podnik vyhodnocuje trhovée
prilezitosti, ako navrhuje rieSenia a ako ich zavadza do praxe, pricom sa opiera o fakty, data a
analyzy. Rozhodovaci proces je ovplyvneny vonkajsimi faktormi (konkurencia, zakaznici, trendy)

aj vnutornymi (zdroje, ciele firmy, know-how).

Rozhodovaci proces je cyklicky — vysledky jedného rozhodnutia vytvaraju podnety pre dalSie
rozhodovanie. Prikladom méze byt uvedenie nového produktu, pri ktorom sa najprv sleduje
dopyt, potom sa testuju koncepty, vybera cielova skupina a marketingovy mix a nasledne sa
vysledky predaja vyhodnocuju pre dalSie rozhodovanie.

KROKY MARKETINGOVEHO ROZHODOVACIEHO PROCESU

Medzi zakladné kroky tohto procesu patria:



1. Identifikacia problému alebo prilezitosti — napriklad pokles predaja alebo objavenie sa
novej cielovej skupiny. Prvym krokom je rozpoznanie problému, ktory treba vyriesit, alebo
prilezitosti, ktoru mozno vyuzit. MoZe ist napriklad o pokles predaja, slabu vykonnost
kampane, rastucu konkurenciu, alebo objavenie noveho trendu na trhu. Priklad: Slovensky e-
shop s oblecenim si vSimol, ze pocet objednavok z mobilnych zariadeni medziro¢ne klesol.
Tim identifikoval, ze problémom je zastarany dizajn webu, ktory nie je responzivny pre mobily.

2. Zber a analyza informacii — pomocou marketingového vyskumu, dat z MIS, spatnych
vazieb od zakaznikov. Na kvalifikované rozhodnutie je potrebné zhromazdit data: interné
(napr. trzby, nadvstevnost webu, staznosti) aj externé (napr. prieskum trhu, konkurencia,
trendy). Vyuziva sa marketingovy vyskum, data z MIS (marketingovy informacny systém),
CRM, Google Analytics a pod. Priklad: Firma zaoberajuca sa predajom kavy realizovala
dotaznik medzi zakaznikmi, z ktorého vyplynulo, ze az 40 % z nich preferuje bezkofeinove
alternativy - ¢o doteraz firma neponukala.

3. Hl'adanie alternativ - vytvaranie réznych variantov rieSeni problému. Na zéklade
zhromazdenych informacii sa navrhuju viaceré rieSenia. Mo6Zu to byt nové produkty, zmeny v
cene, nove komunikacne kanaly, promo akcie, rozsirenie sortimentu a pod. Priklad: Kaviaren
Celi poklesu navstevnosti poc¢as pracovnych dni. Zvazuju tri rieSenia: 1) spustenie vernostného
programu, 2) zavedenie denného menu, 3) spolupracu s donaskovymi sluzbami.

4. Hodnotenie alternativ — posudzovanie vyhod, nakladov a rizik jednotlivych variantov.
Kazda alternativa sa posudzuje z hladiska nakladov, oCakavaného efektu, rizika a dostupnych
zdrojov. Tu sa Casto vyuzivaju nastroje ako SWOT analyza alebo cost-benefit analyza. Priklad:
E-shop porovnal tri rézne reklamné platformy (Meta Ads, Google Ads, TikTok Ads) z hladiska
nakladov, CTR a konverzného pomeru - na zaklade dat z predchadzajucich kampani.

5. Vyber optimalnej alternativy - rozhodnutie, ktoré rieSenie bude najefektivnejSie. Na
zaklade hodnotenia sa vyberie rieSenie, ktoré ma najvyssiu pravdepodobnost Uspechu a
najlepsiu navratnost investicii. Cielom je maximalizovat prinosy a minimalizovat rizika. Priklad:
Spolo¢nost predavajuca bicykle sa rozhodla rozsirit ponuku o elektrobicykle, ked'Zze analyza

ukazala stupajuci zaujem v tomto segmente a konkurencia zatial takyto produkt neponuka.

6. Realizacia rozhodnutia - implementacia stratégie do praxe. Tento krok zahrha preklad
rozhodnutia do konkrétnych uloh: priprava marketingového planu, vytvorenie kampane,
distribucia produktov, Skolenie zamestnancov atd. Priklad: Zvolena stratégia "zl'ava 10 % pre
novych zakaznikov" sa premieta do kampane na socialnych sietach, emailovej automatizacie a
zmeny dizajnu webu s novym pop-up bannerom.

7. Kontrola a spatna vazba - vyhodnotenie vysledkov, korekcia pripadnych nedostatkov. Po
implementacii sa sleduju vysledky: ¢i boli naplnené stanoveneé ciele, aké boli naklady,
navratnost investicii, spokojnost zékaznikov a pod. V pripade odchylok sa rozhodnutie



upravuje. Priklad: Po troch mesiacoch od spustenia kampane firma zistila, ze sice stupla
navstevnost webu o 30 %, ale konverzny pomer klesol. Analyza ukazala, ze zl'avovy kod nebol

dostatocCne viditelny. RieSenim bolo jeho presunutie do hlavnej sekcie stranky.

HISTORIA A SUCASNOST

Rozhodovanie v marketingu ako Strukturovany proces je pomerne moderny koncept, no jeho
zaklady siahaju hlboko do histérie manazmentu. Uz v prvej polovici 20. storocia sa objavili
pokusy o systematizaciu riadiacich procesov. V oblasti marketingu bola pdvodne rozhodovanie
viac intuitivne a zalozené na skusenostiach predajcov alebo podnikatelov. Az s nastupom
marketingoveho vyskumu v 50. rokoch a postupnou digitalizaciou sa vytvoril ramec, ktory

pozname dnes.

V 60. az 80. rokoch sa do marketingového rozhodovania zacali intenzivne zapajat kvantitativne
metody, ako napriklad Statistika, ekonometria ¢i simulacné modely. Vznikli prvé pocitacove
systémy na podporu rozhodovania (DSS - decision support systems), ktoré predznamenali
dnesné MIS.

V 90. rokoch sa vd'aka rozvoju internetu a databaz stali rozhodovacie procesy ovela rychlejsie a
dynamickejSie. Do marketingu vstupili pojmy ako customer-centricity, CRM a data-driven
marketing. Rozhodovanie sa zacalo viac opierat o redlne Udaje o spravani zakaznikov.

Dnesna doba je charakteristicka obrovskym mnozstvom dat, ktoré podniky spracuvaju v
redlnom Case. Nastup Al a strojového ucenia umoznuje automatizovat Casti rozhodovacich
procesov, predvidat spravanie spotrebitelov a generovat personalizované rieSenia. Moderny
marketingovy manazér sa dnes opiera o dashboardy, prediktivne analyzy a digitalne nastroje,

ktoré mu pomahaju rozhodnut sa rychlo a presne.

Napriek technolégiam zostava zaklad rozhodovania rovnaky: pochopit trh, poznat zakaznika,
vyhodnotit moznosti a vybrat najefektivnejSiu cestu k naplneniu cielov.




CHCETE SI Z TEMY ODHRYZNUT ESTE VIAC? TU JE PAR TIPOV:

e https://www.amazon.com/-/he/Jules-Miller/dp/3656034273?utm_

e https://www.amazon.com/Marketing-Information-System-Stephen-Baker/dp/1781637369?

utm_

e https://agriculture.institute/marketing-entrepreneurship-development/understanding-

marketing-information-systems/?utm_

e https://9hdigital.com/insights/marketing-information-systems/?utm

* https://www.fao.org/4/w3241e/w3241e0a.htm?utm_
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