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ABSTRAKT

Prace se zabyva marketingovym infotimian systémem (MIS) ve spdleosti Fatra, a. s.
Napajedla. Popisuje s®asny stav vyuzivani marketingovych informaci airadiuje
vyznam a nutnost MIS, jako nastroje pro efektivymiazovani informaci. Takovy uceleny
systém informaci z podniku, naslédrdoplrény o vrgjSi informace, pak zaji$ije
managementu pigbna data nezbytna pro kvalifikovana rozhodnuskaiani novych

podnikatelskych filezitosti, udrzeni konkurenceschopnd@stivySeni profitability.

Po teoretickém ighledu problematiky nasleduje identifikadegnosti a nedostatknow
implementovaného MIS ve spoheosti Fatra, a. s. Z této identifikace naskedychazeji
navrhy opateni, které fispéji k optimalizaci MIS ve spolmosti Fatra, a. s. tak, aby jeho

uzivatetim i celé firm¢ prinaSel vyhody.

Kli¢ova slova:

marketingovy informéni systém — MIS, CRM +izeni vztali se zakazniky, efektivnost,

zékaznici, analyza, zdroje informaci, cile firmgtia, a. s.

ABSTRACT

The thesis deals with the marketing informatiortesrys(MIS) in Fatra, a. s. It describes the
current state of use of marketing information anmgplkeasize the importance and necessity
of MIS as a tool for efficient information procesgi Such a comprehensive system
information from the company, subsequently supplaet by external information, then
provides the necessary management data necessanfdioned decisions, acquire new

business opportunities, maintain competitivenessiacrease profitability.

After a theoretical overview of the issues is foléml by identifying strengths and
weaknesses of the newly implemented MIS at Fatra, bn the subsequent identification
based on proposals for measures that contributestoptimization of MIS at Fatra, a. s. to

ensure that its users and is widely throughouttmpany.

Keywords:

Marketing Information System — MIS, CRM — custommlationship management,

efficiency, customers, analysis, information sosr@@mpany objectives, Fatra, a. s.
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.Marketing je umeni nachazet filezitosti, rozvijet je a vynoéiich vyuzivat.”

Philip Kotler
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UvoD

Cilem meé bakaigké prace je navrhnout openi, vedouci k efektivnimu vyuziti név
zava@dného marketingového informaiho systému (MIS) ve spdieosti Fatra, a. s. tak,

aby shromadované informaceiimasely podniku uzitek.

Spol&nost Fatra, a. s. ma bohaté zkuSenosti se zpraicovydasti a dlouholetou tradici
(byla zalozena koncernem fav roce 1935), proSla¢kolika stupni vyvoje a nyni je

nejwétsim a nejvyznamijSim zpracovatelem plasy CR i ve stedni Evrop.

v s

Boj o zakazniky je v s@asném konkuragmim prostedi ¢im dal slozigjsi, nar@néjsi

a nakladgjSi. Spokojeni zakaznici jsourquipokladem usyghu, proto je nezbytné @&n
dohie pe&ovat a komunikovat s nimi, budovat vzajemnou loajah spolehlivost. Dobré
vztahy se zéakazniky se v podnikani nejlépe &penFatra, a. s. si gdomuje, Ze pokud
chce opravdu usgpv silném konkuretnim prostedi, musi se snazit neustale rozvijet nejen
své vyrobky, ale i obsah firemnich informaci, ktexéhou pro podnikigdstavovat hlavni
konkurergni vyhodu. K tomuto &elu je zavadn novy marketingovy informai systém.
Tento zasobnik informaci o zakaznicich, konkurenékladech, cenach, pohledavkach,
situaci na trhu, gekavaném vyvoji v oditvi apod. z internich i externich zdidjrmy pak
muze byt uziténym zdrojem komplexnich, spolehlivych a validniakformaci, které

slouzi firmg pri planovani a rozhodovani, a také ke zlepSovamihizde svymi zakazniky.
Bakal&ska prace je roztkna do dvowasti — teoretické a prakticke.

V teoretické casti se zabyvdm marketingovym infoném systémem, jeho
charakteristikou, zdroji dat a nastroji, které Kara informaci vyuZivd ajak s nimi

naklada.

V praktické casti je pedstavena firma, jeji gzobeni, zakladni organi@ struktura
a popis nov zava@ného MIS, na ktery se ve své bakak®& praci zartuji. Hodnotim
souwasny stav implementace systému, vychadzim ze SWOdAlyan iz informaci

a dosavadnich zkuSenosti pracounii¢ei se systémem pracuiji.

Na zaklad vSech zji&nych informaci v z&ru prace navrhuji op#ni, ktera by mohla
prispét k dalSimu rozvoji MIS ve spataosti Fatra, a. s. a k efekt&j@imu vyuzivani
ukladanych dat.



| TEORETICKA CAST
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1 INFORMACE

1.1 Ziskavani informaci

Z&kladem kazdéhtizeni a rozhodovani, tedyizeni v oblasti marketingu, je ziskavani
a vyuzivani optimalniho mnozstvicasnych a kvalitnich informaci. Krhto a dalSim

Gcelaim musi byt ve firm od z&atku vyuzivani marketingovéhidzeni vytvden systém

informaci:

. 0 prabézre se nénicim okoli,

. o specifickych podminkach a pozadavcich trhu,

. o schopnosti affpravenosti firmy na &ireagovat. [1]

1.2 Boj o informace

Potebujeme informace, které budou aktualni, relevaatpiesné k danému problému.
Souwasny marketing je ,bojem*, kde rozhodujici tlohajbrvice vlastnictvi informaci nez
vlastnictvi jinych zdraj. Konkurence si mezi sebou navzajemzen kopirovat produkty,

zaizeni i postupy, neni vSak schopna okopirovatektehlni kapital a firemni informace.

Obsah firemnich informaci ime pro spolénost edstavovat hlavni konkuremi vyhodu.

[2]

1.3 Vyhody informaci

Informovanost usnaulje ziskavani novych podnikatelskychl@zitosti, pomahé realizovat
rozhodnuti, usiriuje procestizeni a sniZuje riziko obchodu. & optimalni mnoZstvi

ziskavanych informaci vSak neni snadné. [2]

Aby firma zjistila, v jakém prosedi se vyviji, musi shromdibvat informace o svych
vyrobcich i o trzich. Aby firma takové informaceskéla, casto se obraci i nafiglusné

specializované externi organizace. Ty pak firmuornmfuji o moznych problémech
a mohou také #evzit inform&ni zpracovani vysledk pripadného vyzkumu a jejich

naslednou interpretaci. Informace f&dtujeme takeé pro realizaci a kontrolu. [3],

Ucelné a aktualni informace jsodegpokladem Gsg@néhotizeni. Pracovnici firmy maiji
vétSinou velké mnozstvi informaci vSech diiulde vSak pdeba pozor#é vybirat a pouzit

jen informace skuta¢ dulezité, podstatné a pebné kieSeni daného problému.
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1.4 T¥idéni informaci
. Primarni
— jsou ziskavany vipmé souvislosti s cili vyzkumu a gebami vyzkumnika
nebo zadavatele vyzkumu

— v dané fornd nebyly nikdy dive publikovany

. Sekundarni
— byly jiz shromazdny pro jiny &el, ale jsou vyuZzitelné i pro dalSi vyzkum
— jsou veejre pristupné, ato hil zdarma nebo za Uplatu (jejich cena byva
vyrazre nizSi nez cena primarnich informaci)
. Kvantitativni
— vyjadiuji hodnoty nétenych veléin (mnoZzstvi, objem, intenzita)
. Kvalitativni
— charakterizuji zkoumané jevy pomoci pdja kategorii

— jde o jevy a procesy, které nejsdiinpo netitelné

. Interni
— shromad’ovany uvnit podniku a jsou pracovnikn podniku znamy

— kvalita €chto informaci ¥tSinou imo souvisi s kvalitotgizeni podniku

. Externi
— zahrnuji vesSkeré informace, které jsou ziskavangdm®ji mimo vlastni
podnik
[3], [6]

1.5 Manazei potirebuji informace

~Pokud nechce management podnikiergchat iniciativu konkurenci a chce ji udrzet,
poipadt posilit své pozice na trhu, musi neustale vlivyrkeingového prosedi
sledovat a vyhodnocovat. S@sné vyvojové trendy v marketingu, které se vymjia
piechodem od mistniho na narodni a mezinarodni ty§oxanim narok a pozadavik
zakaznik a zesilovanim konkurence, vyvolavaji u podnikottebu po informacich
ve vysSi kvalié a mnozstvi. Velké a uggné firmy se padebam pizptsobuji. Vytvéeji
systém zajifujici managementu podniku pebné informace nezbytné pro kvalifikovana
rozhodnuti.” @Nk J., 2003, str. 25-26)
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Zabezpéeni pracovnik dulezitymi ac¢erstvymi informacemi je zdkladem @Spéhorizeni
kazdé marketingovéinnosti. | vyznamné sitové firmy si ofuji reakce spadebiteli na
cenu, design a vlastnosti svych vyrabka jejich distribuci, ndzev apod. a sleduji &dal
ekonomické progedi, jako jsou nové trendy zmeény chovani spaebiteli. Nesngji
chybst informace o konkurenci — od vyvijeni novych prktl) pres ceny, moznosti
propagacei trendy v distribuci. [8]

Bez kvalitnich marketingovych informaci jsou marfabeiceni vyuzivat intuici a odhady,
coz v nasi konkur@mi arychle se gmici ekonomice rize znamenat nelsgh. Pro
aspsné planovani marketingové strategie jsou nutranmice o moznych cilovych trzich

a jejich reakce na marketingovy mix, stejtak jako informace o konkurenci.ékteré
podniky uz zjistily, Ze se nevyplatekat, az se objevi zasadni otazky, na které nebudou
moci odpo¥dét. Pracuji na tom, aby &y plynuly ptisun informaci, a aby zjednodusily

manaZzeim cestu dostat se tam, kamé&ha potebuiji. [4]

1.6 Diilezitost informaci

,K charakteristikam uzit@nych informaci p4t:

. dostupnost;

. relevantnost keSenému problému;

. véasnost afesnost;

. dostaténé mnozstvi;

. vyhody plynouci z informaci musejtqvysit ndklady na jejich gzeni.”

(Jakubikova D., 2008, str. 94)

KdyZz uz mame ziskany nutné informace a provedemepleini a nas zajimajici analyzy,
je nutno tyto informace zanést do infofmého systému. Pak uz Ize i p&idryuzivat tyto

informace pro dalSi planovani nebo rozhodovani. [9]

Ve wtSing firem jsou informaceuzre rozptylené a obvykle ani nejsou k dispozici tam,
kde by to bylo pdtba. Jestli ma byt firma U&na, ndla by usnériovat tok informaci
smérem ke svému vedeni. Progresivni firmyispupuji k vytv&eni marketingovych
informatnich systéera (MIS). Manazé& musi byt schopni dle svych feb vstupovat

do informa&niho systému, formulovat novéegapodi, klast si otdzky. ManaZiepotrebuji
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takovy informa&ni systém, ktery jim rfize pomoci najit spravnou cestu v nabidce databazi

a aplikaci. Paebuji ziskavat informace, které préloudou ty nejuziténgjsi. [2]

Je teba zvolit spolénost, ktera poskytuje kompletni sluzby souvisefei zava&gnim
informatnich systém ve firmach odpovidajici nasi velikosti a vybratesh spravny MIS

,na miru“.
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2 MARKETINGOVY INFORMA CNi SYSTEM

2.1 Pojem a prvky MIS

Marketingovy informéani systém (MIS) Ize definovat jako systém vSechcedur, které
jsou vytvaeny za delem shromafovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nutnych
pro lepsi a kvalit§Si planovani, organizovantijzeni a kontrolu vSech marketingovych
aktivit. Marketingovy informéni systém Ize chapat také jako systém technikgdgrniki
vybranych pro préci s informacemi. MIS obvykle zalje ¢tyti zakladni podsystemy:

. vnitini systém informaci,

. marketingovy zpravodajsky systém,

. marketingovy vyzkumny systém,

. podpirny systém marketingového rozhodovani. [1]

.Marketingovy inform&ni systém ijeho podsystémyuieme vidt na nasledujicim
obrazku. Je zde znazeéma struktura itoky informaci, které jsou feiné profidici
pracovniky z vijSiho marketingového prdasdi podniku, stegh tak iz vnitnich
podnikovych zdraj. ProtoZe jsou marketingové informace velmi raom, umozni nam
podrobrjSi rozbor subsystéimMIS jeho lepSi pochopeni.” @k J., 2005, str. 39)

Marketingovy informacni systém

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Obr. 1 Marketingovy informani systém (Kotler P., Moderni marketing, str. 400)
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2.2 Podsystémy

2.2.1 Vnit¥ni informacéni systém

Zaklad marketingového informiaiho systému tvd vnitini informani systém. Jedna se
o data ziskana z podnikovéheetnictvi, firemni statistiky, operativni evidence&namy
obchodniho od#leni. Zahrnuje informace o objednavkach, smlouv@cbgdejich, cenéch,
rozbory ekonomickéinnosti firmy, (Eetni za¥rky, Udaje od prodej; zpravy obchodnich
zastupé apod. Poskytuje informace o tom, co se stalo édjsl). To niize byt problém,

neba’ firma potebuje mit aktualni arpsné Udaje o skuteosti, kterd prav probiha.

Opravreéni zaméstnanci pak mohou s daty pracovatsinou prostdnictvim firemniho

intranetu (interni komunikai sit).

Vnittni systém informaci obsahuije:

. dulezité hospod&ké udaje (obrat, trzby, zisk)

. zakladni udaje o vSeckastnicich trhu (zadéstnanci, zakaznici, dodavatelé)

. specifické udaje dokladajiciditou zkuSenost (zasobeni v ddlrize, sezonnost)
. dophujici informace (osobni Udaje o zakaznicich, ¥ijto [1]

»Ziskat informace z internich zdroje obvykle rychlejsi a lewj8i, nez ziskavat je z jinych
zdroji, avSak niZze to pedstavovat i uité problémy. Vzhledem ktomu, Ze interni
informace jsou #Sinou uteny Kk jinym &elim, mohou byt nekompletni nebo mohou byt
pro marketingové rozhodovani nevhodné. Informacetniho oddleni o trzbach

a ndkladech wené pro tvorbu finamich vykazi musi byt upraveny, aby je bylo mozno
pouzit pro hodnoceni produktu, prodejni sily neghonu systému. Kromtoho vytvai
mnoho nejiizrejSich ¢asti velké firmy obrovské mnozZstvi informaci a jbtibné je
vSechny sledovat. Marketingovy infortim systém musi tuto horu informaci sbir&iit,
zpracovat a zadit do rejstiku tak, aby manazemohli snadno a rychle vyhledat pebné
zdroje.” (Kotler P., 2007, st01}

2.2.2 Marketingoveé zpravodajstvi

Jednd o komplet inforndai zdroji ¢i postum, které vyuZivaji manafie k ziskani
informaci o kazdodennich udalostech. Jde Hawinformace ziskavané zing

dostupnych, avSak mimopodnikovych zdropag. z meédii (knihy,casopisy, odborny
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a denni tisk, pravni vyhlaskygstniky, statistické fghledy, obchodni publikace, radio,
televize), i rozhovorech s distributory, se zdkazniky, dodelati servisnimi firmami,

S manazery a zafstnanci spolupracujicich firem apod. [1]

Mnoho informaci ziskdme od vlastnich zZmtmané — manazer, védci a technik,
prodejdi ¢i nakugich. Zangstnanci vSakéasto maji dost prace a rredavaji dlezité
informace dal. Firma musi své z&tnance upozornit naikkZitost ziskavani informaci,
musi je natit a pres\wdcit, aby byli schopni vypozorovat novy vyvoj, a abye poznatky

scklovali firme. [12]

V dnesni dob je také internet velmi vyznamnym zdrojem inform&iou ulohu fi sbéru
informaci sehravaji také semima Skoleni a konference, vystavy, veletrly dny
otewenych dvé. Nekteré firmy aktivié praktikuji i mystery shopping neboli systém
faleSného (tajného) zakaznika. feébiné informace Ize také nakupovat od vyzkumnych

firem nebo si Mzeme vybudovat vlastni, @riunkéni, marketingové oddeni. [2]
Okoli podniku Ize sledovatyimi zpiasoby:

. Nepimé sledovare manazer vSeobegajistuje informace bez konkrétnihaelu.

. Podmirné sledovani= sledovani informaci v tité oblasti, bez cilesddomeého
vybirani specifickych informaci.

. Neformdlni vyzkume nestrukturovand a relati'nomezena snaha z#&mni na
ziskavani specifickych informagi informaci pro ugity acel. Vybér specifickych
informaci se provadi pomoctgsre vymezeného postupu.

. Formalni vyzkune cilow zangiena, strukturovana snaha pro ziskani specifickych
Gdaji ¢i udaja spojenych $eSenym problémem. Probiha podieqem stanového
planu a vybranych posttgi metodik. [1]

2.2.3 Marketingovy vyzkum

Jde oinformace o konkurenci a o trhu, dilemiskané na zaklad marketingového
vyzkumu. Ve srovnani s@dchozim typem informaci je zde kladefirat na ziskavani

Gdaji prostednictvim vyzkumné agentury. [13]

VSechny typy chygjicich informaci jsou shromdbvany, aby je ®l podnik k dispozici
pro vlastni rozhodovani, nelze je ziskat z ostatrigsti inform&niho systému. Jde
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0 systém v ufovani, sbru, analyze a vyhodnocovani informaci a&aykteré odpovidaji

uréitému marketingovému problémuiea kterym firma stoji. [1]
Marketingovym vyzkumem se obvykle snazime ziskat:

. celkovy pgehled o trzich;
. piedpowd’ poptavky;
. prehled o image;

. Udaje o efektivnosti marketingové komunikace. [2]

.Marketingovy vyzkum je satésti procesu marketingovéli@eni podniku, slouZi k jeho
informainimu zabezpeeni a efektivnimu chodu arozvoji. Je predkem k ziskavani
informaci o trzich a w)Sim okoli podniku #i feSeni daného marketingového problému.
Vyzkumny charakter, ktery v s®ébzahrnuje cilené Usili s#fujici kieSeni daneho
problému, specifikaci vhodnych informaci a volbtwarbu odpovidajicich metod k jejich
skéru a analyze, jej odliSuji od ostatnich &asti podnikového marketingového
informaniho systému.” i{Bova a kol., 1996, str. 22)

Prisun informaci o vnini ¢innosti firmy iinformace ziskané o &8im okoli jsou
kontinualni ¢innosti. Naopak marketingovy vyzkum Ize prostadoeriodicky nebo
nepravideld — v zavislosti n&deSeni aktuadkvzniklé situace nebotpprvnich zndmkéach,

které na nastavajici Zmu situace upozauiji. [13]

2.2.3.1 Zakladni kroky marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnttjgi zakladni kroky:

. definovani problému a stanoveniticityzkumu,

. vytvoieni planu vyzkumu,

. implementace planu,

. interpretace a steni zjiseni. [11]

2.2.3.2 Formy vyzkumu

A. Vyzkum trhu podle fedn®tu zkoumani

a. Analyza celkové trzni situacdanalyza rozsahu, struktury, formy

a vykonnosti trhu, analyza jeho rovnovahy, sociabriaz spateby apod.)
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b. Demoskopicky vyzkunfvyzkum dodavatél distributofi a spotebiteld,
jejich charakteristik a chovani)

c. Ekoskopicky vyzkum(vyzkum poteb a vyrobk, jejich charakteristik
a pohybem v prostoru trhu)

B. Vyzkum dledasového hlediska

a. Analyza trhu= momentalni obraz o stavajicim stavu trhu
b. Pozorovani trhu= sledovani pibéhu trznich situaci

C. Vyzkum dle metod ziskavani informaci

a. Sekundarni vyzkumUdaje jsou jiz k dispozici (interni a externiaje)
b. Priméarni vyzkun¥ poteba zji§ovani aktualnich informaciimo na trhu
D. Vyzkum dle systémoveho hlediska

a. Deskriptivni (popisny¥ zkoumani skuteého stavu f@dmétu vyzkumu
b. Diagnosticky (kauzaln& hleda odposd’, pros je dany stav takovy
c. Prognosticky= hledani a sledovani vyvojovych tréina jejich @icin.  [1]

2.2.3.3 Typy vyzkumu

1. Pozorovani = shromdbvani primarnich Udaj pozorovanim fislusnych osob,
jejich jednani a situaci.

2. Vyzkum dotazovanim = ziskavani primérnich udajidem jsou kladeny otazky
tykajici se jejich znalosti, postgjpreferenci a nakupniho chovani.

3. Experimentalni vyzkum = ziskavani primarnich ddad vybranych skupin
responderit zkoumanych viznych podminkach a pod kontrolovanymi faktory.
Poté jsou sledovany rozdily v odgoNch skupin. [11]

2.2.4 Podpuarny systém marketingového rozhodovani (MDSS)

Zahrnuje soubory statistickych metod, které umujiz zpracovani vhodnych Udaj

a soubory matematickych popisnych a rozhodovaciothed. [13]

Je pedstavovan interaktivnim a analytickym softwaremmowiujicim manazem

pracovat s informacemi uloZzenymi v MIS a prodadilastni analyzy, ikdyz nejsou
marketingovymi odborniky. [2]
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2.3 Zakladni funkce informaénich systéni

Protizeni a rozhodovani v podniku jelba mit dostatek kvalitnich informaci. To znamena
zabezpeéit, zpracovavat, vyuZzivat ataké uchovavat informmamformace je vSakig¢ba
ZjiStovat pomoci promyslené koncepce, ne nahodile. tf@mit systém na soued’ovani
a tidéni existujicich informaci v podniku a nasléde dophovat o informace z jSku
firmy. Tyto Udaje by mily byt shromad’ovany do jednoho centra tak, aby byly snadno

a rychle dosazitelné.

Marketingovy informé&ni systém ufuje, které informace jsou pgeba, prozkoumava
prostedi a shromaluje data, ktera naslediposkytuje marketingovym managenr, kteri
je potebuji pro dalsi rozhodovani. Ulohou MIS je zégiat informani poteby manazér,

piichazet s pdebnymi informacemi adas je pedavat naiislusna mista [11], [12]

Nashromazéhé adaje nam poslouzi k odhaducekavaného budouciho vyvoje
v marketingovém okoli firmy. Zisob ziskavani tedy nesmi byili nahodily (informace

by nam mohly unikat nebdiphazet pozé). [1]

V¢tSi stedni a velké firmy obvykle vyuzivaji marketingovyfarmaini systém propojeny
v ramci celé firmy (existuje systém pra@einictvi, mzdy, osobni informace, sledovani
z&sob a dalSi). Informace zde obsaZzené pak lze ikordi a vyuZivat  firemnim

a marketingovém planovani. Marketingové infoémasystémy by v takovémto rozsahu
meély podporovat a usnadvat praci manazér Spojuji se zde marketingové znalosti firmy

S nastroji praizeni znaky, vyrobki, medii, kampani atd. [9]

Zaméstnance jetreba donutit, aby si navykli informace do systémiladht. Nejde jen
0 Udaje obchodniho charakteru, jako je mnoZstvilgjey ceny, pravidelnost objednavek
apod., ale také nappoznatky o konkurenci, novinky z veletrhu, osoldaje, kontaktni
osoby apod. Ze Zatku se to mize zdat zdlouhavé i jako ztratasu, ale jde jen o rutinu
a zangstnanci brzy oceni mnoZzstvi informaci, které naapakou ze systémterpat.

Kazda spolénost pouziva piitacovou st a kazdy Zivnostnik ma dnes diac, ktery

vyuZiva pro své aktivity. Pokud maji producenti hodteln¢ pouzivat marketing, ktery
je o informacich a praci s informacemi, potom jebynym gedpokladem nakonfigurovat
celou sf ¢i jednotlivé pditace do rezimu tzv. marketingového inforengho systému,

podmiiujiciho aktivni praci s marketingovymi informacemi. [14]
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2.4 DalSi definice MIS

Marketingové informéni systémy, & jsou definovany tznymi autory odliss, obsahuji

stejné zdroje informaci.

. Marketingovy informa ¢ni systém(marketing information system — MIS) zahrnuje
lidi, zafizeni a postupy zajifijici shroma&ovani, tidéni, analyzovani,
vyhodnocovani adasnou distribuci poebnych a fesnych informaci pro
pracovniky, kté& cini marketingova rozhodnuti. (Kotler, P., Keller, K, 2006,

s. 111) [2]

. Marketingovy informa ¢ni systémje proces, jenZ nejtve uki, jaké informace
marketingovi manaZepotrebuji, a poté sbiréiiti, analyzuje, uklada a distribuuje
relevantni a aktualni marketingové informace uEkah systému. (Solomon
a kol., 2006, s. 101) [2]

. .Marketingovy informa ¢ni systém (MIS) je organizovany zisob neustalého
shroma#’ovani a analyzovani udaputnych pro zji&ni informaci, které péebuji
marketingova mana#ie aby mohli rozhodovat.”

(McCarthy E. J., Perreault W. D., 1995, s. 132)

. .Marketingovy informa ¢ni systém je integrovand databdze vyuzZivana pro
pravidelny a planovany 8h analyzu a prezentaci informaci vyuzivanych p
marketingovém rozhodovani." (Blazkova RDO7)

. .Marketingovy informa ¢ni systém (MIS)— zahrnuje systém viitich informaci
podniku (Udaje o z&kaznicich, dodavatelich, pro@gj), informace o wjSim
podnikovém okoli, informace marketingového vyzkurawsystém statistickych
nastrofi a rozhodovacich modelkteré s pomoci gitacoveé techniky pomahajiip
analyze udd pro rozhodovani. Informace marketingového vyzkummaji
specificky charakter proto, Ze jsou shrodiaZany cilenym zfisobem a pomoci
vyzkumnych metod.” (VysekalovaXkol., 1998)

2.5 Ukol MIS

.Podnikovy marketingovy informai systém je fedpokladem a vychodiskem jakékoli
marketingové aktivity v podniku. Jeho ukolem j@gnaSet informace, signaly o Zméch
vngjSiho okoli podniku io vnihim chovéani podnikového organismu. Pokud je tento
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informani systém doie vybudovany, dokazecas signalizovat jak negativni 2y
ve vrejSim okoli, tak i zminy pozitivni, které pedstavuji Sance pro podnik. Zarévey
mel piinaSet informace o vritim stavu podniku a o tom, jak se podniknto znmeénam
prizptisobuje a do jaké miry je adaptace schopen. | n&atiag se da aplikovat klasicka
Wienerova potka, Ze kazdy Zivouci organismus je a bude na takoeéni, na jaké
se nachazeji jeho informace cgj&im prostedi.” (Fibova M., 1996, str. 18)

Smyslem MIS je posoudit informai poteby manaZera a poskytnout mu ipbne
informace. Jde vlasno organizani zpisob neustdlého shrom#dvani a analyzovani
Gdaji nutnych pro zji&ni informaci, které p#ébuji manazé aby mohli rozhodovat. MIS
organizuje data v databazi tak, aby byla k disppzidykoliv budou pateba. Diky
marketingovému inform@mimu systému zajistime provazanost, ifiolhi a zhodnoceni

informaci, které t&u mezi jednotlivymi, samostatpracujicimi, podnikovymi Useky.

2.6 K ¢emu slouzi MIS
V idedInim gipact slouzi marketingovy inforngai systém pro:

. Shér a prenos informaci— diky p@itacam a dalSim komunikaim prostedkim
se podstaihzrychlil skér a geenos dat (snizily se i naklady na jejicttrigeni)

. Zpracovani informaci — uloZzena data jegdba zpracovat, coz zejména pelkém
mnozstvi nejiiznéjSich dat nize byt bez marketingového infortmho systému
komplikované

. Interpretaci a modelovani dat — aby byly informace uzit®eé, musi mit pro

uzivatele hodnotu. Sesbirané informace fgba dat do souvislosti a vysledky

interpretovat
. VyuZziti informaci — diky inform&nimu systému lze vyuZzit ziskané informace pro
marketingoveé rozhodovani na ngnéjSich arovnich [9]

V nékterych firmach je MIS sestavovan odborniky z otblasarketingu, v jinych jej
sestavuje skupina pracoviijkktera zajiSuje informace pro vSechna adeni v dané

spole&nosti. [4]
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Obr. 2 Prvky komplexniho marketingové infoemidio systému  (McCarthy E. J.,
Perreau W. D., Zaklady marketingu, str. 133)

Systém MIS upravuje a zaklad&ighazejici data v databazi tak, aby byla k dispozic
kdykoliv to bude iteba. \&tSina firem s funknim marketingovym informanim systémem
ma odborniky na zpracovani dat, kt@omahaji manazém ziskat standardni hlaseni

a potebné vystupy z databaze. [4]

Narainost systému pro ukladani informaci se v jednathiviirméach i od¥tvich bude liSit
podle toho:

. o0 jaky druh informace se jedna — zda jde pouzeionebo i o dalSi udaje v podbb
obrazki, zvuku apod.;

. jaké mnoZzstvi informaci je paba ukladat;

. kolik lidi sowasré bude informace vyuZivat a kolikiptupi k danym informacim
bude pateba. [9]
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2.7 Data mining

Prevazna wtSina marketingovych inforndaich systérd (MIS) obsahuje $liS velke
mnozstvi vkladanych informaci. Aby bylo mozZno releini a kkeSenému problému
potrebnd data vyuzit, pouziva se tzv. data mining, jeogroces ,filtrovani dat‘. Data
mining vyuziva slozité programy a supetfiace. [2]
Data mining ma podle Kotlera a Kellera (2006, $-107) pro marketingové odborniky
Ctyii dulezité aplikace:

Ziskani zékaznik

UdrZeni zdkaznika zdkaznickédrnosti.

Opustni zakaznik.

A

Analyza spatebniho koSe. [2]

2.8 Databaze jako nahrada MIS?

Jako jakousi nahradu inforgr@ho systému pouzivaného ve velkych firmach |zevaiytt
systém ukladani dat na @txci. Zde se uchovavaji vSechny ziskané informacetr.nap
v MS Excel¢i se vytvdi databaze v MS Access¢ktlo jiny zase ufednosiiuje ukladani
vSech informaci v ti§hé podob do desekii Sanori. V takovém pipact mize postupem
c¢asu dochazet kiphlceni a nedostateemu vyuziti informaci. Z tohoto asdodu se
doporwuje vyuzivat databazeé jiny flexibilni systém na péitaci, ktery je efektivijSi

a nezabird tolik prostoru. Jedno vSak maji sfpale- je nutno vytvigt urgity systém, kam
se budou paebné informace ukladat, kde je mozno jétopre vyhledavat a jak se s nimi

bude pracovat. [9]

Databaze obsahuje informace, které byly sbiranyepa@dem stanovenych kritérii (nap
seznamy vSech zéakazhikodle abecedy, seznam éditeli, dodavatel nebo konkurence
uspdadany podle abecedyvzdalenosti od nasi firmy, spoluprace s nimi agho dalSich
hledisek. Databaze jsou vytedhy tak, abychom mohli ulozit, vyhledat a vyuZibimmnace

piedem stanovenym #pobem. [9]

Existuji mizné typy databazi, jednoduckié komplikované, které umaiji vyhledavat
podle fGznych kritérii. Nekdy nam vystaéi tabulka z MS Excel, jindy vyuZijeme
MS Access, Oracle, SQL nebo podobny typ databamilikaci. Firma si mze koupit

databazi, ktera bude odpovidat jejim ipbhm a specifikacim. Takové databaze pak
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umoziuji data analyzovat a davat do souvislosti. Zwrecném vylkEru nejvhodwjsi
varianty ukladani a vyuzivani informaci jelia zhodnotit jednoduchost systému, vlioZzené

naklady, technickou natnost zpracovani informaci i jednoduchost pouziti pzivatele.

[9]

2.9 Systém na podporu rozhodovani

e

rozhodovani. Systém na podporu rozhodovani (Detiskupport Systém = DSS)
je paitacovy program, usnaaljici ziskat a vyuZzivat informaceipozhodovani. Obvykle
pienenuje zakladni informace — ndklad prodej pedchoziho dne — na informace
véerejSiho prodeje s prodejem v ten samy den zadghusig/fi mésice). Nekteré systémy
podpory rozhodovani jsou schopny nabidnout i viskizeme tedyici, Ze tento systém
umoziuje ,napojeni manazérna Ustedni p@itac“. Mohou tak sledovat dostupné udaje

a provadt lepSi a rychlejSi marketingova rozhodnuti. [4]

2.10P¥inosy MIS

Martina Blazkova ve své knize Marketingokieeni a planovani pro malé aestni firmy

(2007) uvadi tyto vyhody vyuzivani inforirdch systér:

. vytvoreni ugitého systému v ukladani informaci;

. ziskané informace v fpibéhu casu nabyvaji na&Si vyznamnosti a uzZiteosti;

. lepSi porozuréni zakaznikm, dodavatéim, odkEratelim;

. lepSi znalost konkureint

. zlepSeni kvality ziskanych informaci;

. piemena nesouvislych informaci v hodnotné zdroje;

. vyuziti informaci pro vyvoj novych vyrolikci sluzeb, pro zlepSeni podnikovych
vykoni;

. shizenikasu nutného na spravu dat.
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2.11MoZzné problémy MIS

Nekdy se niizeme setkavat s nasledujicimi problémy:

. firma neposkytuje dostatek préstiki na informa&ni systémy;
. mnoho ulozenych informaci nikdy nevyuzijeme;
. informace patbné pro vice zagstnan@ nejsou uloZzeny a ¥stuprény na

centralnim mist, takze kazdy stravi spoustas vyhledavanim;

. informatni systém obsahuje velké mnozstvi informaci, av&atch pravych;
. firmy vyuZivaji izné databaze, které spolu nejsou kompatibilni aradsahuji
informace, které firma nikdy nevyuZzije. [9]

Samozejme, Ze ne vzdy maji firmy kompletni MIS systéem. Takde ho maji, ho zase
manazé casto neurji spravré vyuzit. Hlavnim problémem je, Ze je stale mnoho
manazei zvyklych pracovat ,zathnutym zgisobem“ a neuvazuji o tom, jaké informace

vlastrg potebuiji. [4]

Ob¢as dochazi ktomu, Ze firmy nemaji zadny infatfmasystém ani zadny jiny
zautomatizovany systém na ukladani informaci. §gctiskané informace skladuji na
riznych mistech bez moZznosti tyto informace znovuZimat, analyzovati interpretovat.
Je poteba si u¥domit, Ze nestd informace jen ziskat, ale je nutné je &mpracovat,
interpretovat a nasledrvyuzit. Proto jeieba vytvdit urcita pravidla, procedury a postupy
nutné pro praci s informacemi a nejlépe ucelenyketargovy inform&ni systém, aby
vSichni ve firng védéli, co a jak maji dlat. [9]

2.120rganiza¢ni predpoklady

Dulezitym zakladem jsou kvalifikovani a proskoleniagovnici, kt& jsou podrob#
seznameni s moznostmi daného infoénibho systému. Ti pak t¥dDMIS pomoci postuig
metod a dalSiho vybaveni, které slouzi kerwsp zpracovani, analyze a vyhodnoceni

informaci tak, aby tato data mohla byt dale vyu¥éaspravnéndase, mnozstvi a kvadit
Pro vytvaeni kvalitniho MIS je nutno respektovat:

. vybavenost firmy kvalitni informani technologii

. navrzeni systému tak, aby uspokojil infokmapoteby manaZzé.
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»Zatimco nasazeni vygetni techniky bylo v minulostiipvazr posuzovano na zéklad
operativnich aspekt diskutuje se dnes o inforgrdich a komunikénich technologiich
stale vice v souvislosti se zafistm konkuregnich vyhod. Pomoci vhodného nasazeni
téchto technologii je mozno lépe vyuZivat podnikovéspedky, a tim rychleji a pruzj
reagovat na pozadavky trhu.” (Meftert 1996, str. 356)

2.12.1 Informa éni systémy podniku

Jedna se odglové usptadani vztah mezi lidmi, datovymi zdroji a procedurami jejich
zpracovani.
Ma tii formalni slozky:
a) informaini technologie IS (hardwarové a softwarové z&jistungovani IS)
b) organiz&né-spravnicast IS (okh dokladi = kdo, komu, kdy a co budéquavat)
c) neformalni¢ast IS = znalosti lidi (schopnost pracovat, vyu?Zidata, zpracovavat
informace). [17]

2.12.2 Koncept tvorby IS
Pti koncepci tvorby IS je nutno si ujasnit:

1) Specifikace= jakou formu bude IS mit, jaké naroky n§ podnik méa (do procesu
tvorby IS je teba promitnout vSechny procesy, které se v podiskute&nuiji)
2) Realizace= jak bude podnik postupovait gavadni IS + efektivnost [17]

Z divodu rychlého rozvoje musi zawdd informaniho systému probihat velmi rychle.

Existuji tizné strategie:

Strategie sou¥ng kdy se sotasré zavadi a existuji vedle sebe novy a stary IS 6&e

dela dvakrat!)

Strategie pilotnikdy se IS zavadi postupnlo jednotlivych¢asti podniku, podleipdem
stanoveného planu zawid. Piibézné se podnik ti a zdokonaluje.

Strategie postupnakdy se IS zavadi v jednotlivych Usecich podnikag. Getnictvi).
[17]
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2.13Nabidka souwasnych informaénich systéni

Mnozstvi softwarovych firem nabizi programy vyulfite bul’ obecr v jakémkoliv

podniku, anebo specifické procity sektor narodniho hospoddvi, jako napiklad:

. obchodni organizace,
. dopravni podniky,

. Skolstvi,

. zdravotnictvi,

. pramyslova vyroba,

. zemedélské podniky atd. [18]

Dosti silnd konkurence softwarovych firem, kteréiaaji programy na vysoké urovni,
existuje ivramci jednotlivych obdr Velké podniky maji #tSinou vlastni vypeéetni
strediska a jejich programéise zabyvaji tvorbou gitacovych progran.

Programy jsou za#tiené nap na:

. fizeni vyroby,

. fizeni podnikové dopravy,

. zasobovani, sledovani dodavek, dodavedéd.,

. vedeni @getnictvi a dani,

. sledovani dlutr a pohledavek,

. tvorbu cen a kalkulaci,

. skladové hospodstvi,

. realizaci vyrobk a sluzebfizeni prodeje a distribuce,
. personalni evidenci atd.

Jde pouze o ukazku, nebgccet ikvalita nabizeného softwaru velmi rychle roste
a paitate jsou dnes vybavené velmi efektivnimi programgudsezbytnou poiickou pro
vykon manaZerskych funkci na vSech urovnich. [18]
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Priklady softwarovych firem, nabizejicich MIS:

Beep, s. r. 0. (www.twist-erp.cz)

D3Soft, s. r. 0. (www.d3soft.cz)

RAYNET, s. r. 0. (www.raynet.cz)

Cortex, spol. s r. 0. (www.cortex.cz)

Asseco Solutions, a. s. (www.assecosolutions.eu)
ABRA Software, a. s. (www.abra.eu)

Extra Solution, s. r. 0. (www-extrasolution.com)
M2000, spol. s r. 0. (www.smartdweb.cz)

eWay System, s. r. 0. (wWww.eway-Crm.cz)



I PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

3 PROFIL SPOLECNOSTI

Fatra, a. s. je s@asti skupiny AGROFERT HOLDING, a. s., ktera sdrezsijné subjekty
majici vazbu na ze#délstvi, potravinéstvi a chemii. AGROFERT, a. s. je dnes d&v
obratovou skupinou teském zerdélstvi a druhou negtsi veeské chemii.

Fatra pati mezi vyznamné zpracovatele ptagPVC, PO, PP a PET). Je nedilnou cssti
plastik&ského pimyslu vCR i stedni Evrog. V roce 2010 za vyrobky a sluzby utrzila
2,45 mil. K& a vice jak polovina produkce sfovala na zahradmi trhy (v sodasné dob

se exportuje asi do 46 zemit).

Fatra provozuje moderni technologie na zpracovéastpve dvou vyrobnich zavodech
v Napajedlech a v Chropyni, kde pracuje &&1000 zamstnand.

Jsem rada, Ze jsem jeji sasti — i kdyZ momentaéma rodéovské dovolené.

3.1 Charakteristika firmy

3.1.1 Predmét ¢innosti

Vyroba a obchod

3.1.2 Zakladni vyrobkoveé skupiny

. podlahové krytiny pod zitiou LINO FATRA, THERMOFIX a SPORTING

. izolaéni folie FATRAFOL steSni, zemni, bazénové a specialni

. technické vinyloveé folie

. vytlacované profily

. PVC granulat

. BO PET — biaxiala orientované polyesterové félie TENOLAN, FOLAM

. PPF a L — paropropustné folie a laminaty podtkoa SONTEK F, SONTEK L

. specialni vyrobky — folie a desky, #g&bvané vyrobky
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3.1.3 Trzni segmenty

. stavebnictvi — izokni folie, technické folie, podlahové krytiny, deskyofily
. potravindstvi — félie, kelimky, BO PET folie a laminaty

. galanterie — desky, #kéené félie

. obuvnictvi — vytl&ované profily a granulat PVC

. odwtvi hygieny — paropropustné folie a laminaty

. zdravotnictvi — specialni PVC félie, h&lly, lozni vioZzky

. spotebni pimysl — félie a desky, viskované vyrobky, potigné folie

. automotive — vytl&ované profily, granulat PVC, félie

3.1.4 Certifikace

Vyroba i prodej jsou certifikovany podle norgiSN EN ISO 9001 a 14001.

3.1.5 Historie

1935 — ZaloZeni spaiaosti Fatra, a. s.

1940 — Zahajeni pmyslového zpracovani plast CR

1949 — Vznik plastikéského zavodu v Chropyni (Technoplast)
1956 — Z#&azeni PE do vyrobniho programu

1975 — Z#&azeni PP do vyrobniho programu

1992 — Zahajeni zpracovani BO PET

1994 — Certifikace LRQA podle norem 1SO 9001

1998 — Fatra saasti akciové spotmosti ALIACHEM

2000 — Certifikace LRQA podle norem ISO 14001

2002 — Zalereni zavodu Technoplast do orgarimastruktury Fatry
2006 — V¥lereni Fatry z AliaChem, a. s. a vznik Fatra, a. s.

2010 — Recertifikace Bureau Veritas podle ISO 98030 14001
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Fatra je z historického hlediska prvnim zpracoeatelplasi v Ceské republice. Byla

zaloZena v roce 1935 koncernent8aa pimy popud Ministerstva obrany.

JARRRITANSHR

Prvnimi vyrobky byly plynové masky a ochrann&wg pryzove hraky, technicka pryz.
V roce 1940 zaptala postupna orientace na zpracovani plastickycbth@umarenskou
vyrobu Fatra postugn pievadtla do jinych zévod, r¢které z nich po witou dobu
spravovala (Optimit Odry, Gumarny 4zt nebo je pomahala budovat (Gumotex
Breclav). ZkuSenosti se zpracovanim plggedavala Fatra dalSim podaik (Technoplast

Chropyrg, Plastika Nitra) a ma mintiédné zasluhy na rozvoji oboruCeské republice.

Fantwan

Své historicky dané prvenstvi vijpehu let lidé ve Fae prongnili v jednozn&nou vyhodu
ato firmu upevnilo do pozice vyznamného zpracdeatplasti z pohledu znalosti
pouzivanych materiél a technologii, kvality a objemu vesSkeré produkte.sowasné
doke si udrzuje mezi tuzemskymi vyrobci statut jedinghroducenta nap lisovanych
podlahovin, plastovych izotaich systért, BO PET f6lii a lamindt, tuhych podlahovin,
paropropustnych félii aj. Fatra se také zapojuje plradani jediné mezinarodni
plastik&ské konference ¢R. Koné se jedenkrat za dva roky pod nazvem PLASTKO

Tatra

Uceleny systén¥izeni kvality podidila normam I1SO 9001 v roce 1994, v roce 2000
se z#adila mezi ®kolik prvnich firem, jejichz p& o Zivotni prosedi je v souladu

s normami ISO 14001. Oba certifikaty byly featudtleny spol€nosti Lloyd’s Register
Quality Assurance. Vroce 2010 dosSlo ke ¢mn certifikatni organizace a novou
recertifikaci provedla spos@aost Bureau Veritas.
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TFTECHNOPLAST

Souasti zavodu je provozovna v Chropyni. Zavod vzrikbce 1949 a do roku 2002 byl
zndm pod jménem Technoplast. V Sedesatych letectulého stoleti proSel zavod
rozsahlou investni vystavbou. Na svou dobu moderni technologiestilgj Technoplastu
vyjime¢né postaveni mezi tuzemskymi vyrobci a zavodigavyznamnym exportém.
NejznangjSimi produkty tvarované obaly, folie a desky, fiksivané vyrobky a folie
BO PET.

3.2 SWOT analyza spolénosti Fatra, a. s.

Pro zjis&ni aktuélniho stavu spaleosti a jejiho postaveni na trhu slouzi analyza SWO
ktera ukaze silna a slaba mista firmyew prilezitosti i moznych hrozeb. Firma si tak
ujasni svou pozici na trhu a ziska igtné informace ke zlepSeni stié@nosti, strategii

apod.

3.2.1 Silné stranky — Strengths

. Vyznamny zpracovatel plast CR i ve stedni Evrop
. Dlouholeta tradice

. ZkuSenost v plastikdkém ptimyslu

. Diverzifikovana vyroba

. Loajalni a zkuSeni zakatnanci

. Certifikace LRQA 1SO 9001 a ISO 14001

. Recertifikace Bureau Veritas

3.2.2 Slabé stranky —~Weaknesses

. Znxka FATRA je neaktualni, neni definovana (pdomi o znéce pgevazr
Vv regionu, zazité je Fatra = k)

. Nizké porozumini vyznamu marketingu ve firn

. Vysoka mira byrokracie — snizena pruznost reakci

. Souast skupiny Agrofert> nutnost schvaleni vyznarjgich rozhodnuti
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3.2.3 PrileZitosti — Opportunities

. Nové trhy — v tuzemsku (B2B podchyceno, B2C s nez®i) i v zahranii
. Vyvoj novych materidl i produkti (novinkou je podlahovina FATRA-CLICK,
fotovoltaické folie FATRASOL, vsikované PP dlazdice Terrasol, pro firmu IKEA

plastovy box Gles, raminka Bagisdétska Zidlcka Mammut)

. Sledovéni treni (bil4 stesni folie)
. Prace se zrgkou
. Prace se zakazniky (CRM)

3.2.4 Hrozby - Threats

. Konkurence (hrozbou j€ina s nekvalitni a levnou produkci)

. Nedostatek odbornych technotognafistajici nezajem o studium technickych
obor)

. Legislativa (zruSeni dotaci)

. Vladni restrikce (pozastaveni vystavby)
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3.2.5 ZA&kladni organizaéni schéma spolénosti

Generalni feditel

investice

Technicky rozvoj a

Zkusebnictvi a vyvoj.

laboratore

Pravnik

SBU PVC SBU Polymery Financni usek Personalni usek Usek sluzeb
- Prodej - stavebni Prodej IKEA Fmance_ a Personalni rozvoj - Logistika
segment controlling
Prode;j -
— spotrebni Prodej PPF — Ucetnictvi Mzdy =y Sprava majetku
segment
— Vyroba Prodej BO PET — ICT =4 Operativni nakup
-— TPV Vyroba - HZSP
=1 Nakup a sklady TPV b=y  Kvalita a ZP
- Marketing Nakup a sklady o BOzP
= Ekonomika Marketing
| Zakaznické Ekonomika
centrum

Obr. 3 Organizé@ni schéma spodeosti Fatra, a. s. (Zdroj: vlastni)
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3.3 Strategie

Na prelomu léta a podzimu 2009 vznikla nova stratega@esposti Fatra, a. s. do roku 2012.
V rdmci pracovnich skupin jednotlivych segmieptobihala Ziva diskuse o vyrobcich, vyEpb
surovinach, trhu, zakaznicich, atd. Newnikly i dokumenty: Mise, Vize a Hodnoty firmyyT
jsou dilezitym krokem, nehburcuji, jakym zgisobem se firma a vSichni jeji zéstnanci maji

chovat k véejnosti i k sob navzgjem, jaké hodnoty a etiku si firma bere Za sv

3.3.1 Mise/Poslani

Poslanim spolmosti Fatra, a. s. je budovani dlouhodobych a wadjesyhodnych vztah
se zakazniky, kterym se vzdy snazi nabidnout ofinfaSeni jejich pdeb. Poskytuje
sluzby a produkty sstové arovr, coZz umo#uje trvale zvySovat hodnotu spdh®sti pro

akcion&e.

Je sodasti skupiny Agrofert Holding, a. s. a jako takgg@dpo¥dnym zamdstnavatelem,
ktery klade draz na tymovou spolupraci a osobni rozvoj gstmané. K zangstnaném
se vzdy chova s uctou a dle etickych norem. Fatra, si ugdomuje, Ze spokojeni, vysoce
kvalifikovani a motivovani za#stnanci jsou zakladem jejiho @&spu. VSe co #&a, d&la

s ohledem na Zivotni prdsti.

Fatra, a. s. je ekologicky odp@mina spolénost, pro kterou je trvale udrzitelny rozvoj
dulezitou sowdéasti podnikani. V ramci spalenské odpoidnosti podporuje neziskové

a vzdlavaci aktivity v regionu.

3.3.2 Vize

Fatra je jednou z nejvyznagjgich evropskych firem v oblasti zpracovani plagiky:

. vyrobkovym a technologickym inovacim

. poskytovani komplexnihteSeni, k vyrobkm dodava i sluzby

. kvalit¢, kterd je nathzena kvantét

. uprednostiovani dlouhodobych vztahse zakaznikyiged kratkodobymi

. vysokému stupni recyklace druhotnych surovin a p@iim bezodpadovych
technologii

. nabidce Sirokého portfolia ekologickyt#seni pro budoucnost.
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3.3.3 Hodnoty

. Integrita
Cestnost, poctivost a (cta jsou maxingabiilezité. Vzdy se dba na bezpest prace.

Zamestnanci jsou ztotozmi s filosofii firmy a jejimi cili.

. Orientace na zakaznika
Budoucnost firmy zavisi na tom, Ze bude svym zaldirn naslouchat a poméahat, aby
piispdla k jejich Uspchu. Fatra, . je proaktivni a snadno se sni obchoduje. Nabizi

odborné znalosti a praktickéSeni. DodrZuje sliby.

. Trvalé zlepSovani

Vzdy se da najit lepsi a efektiyjii feSeni. Nikdy se nespokoji se stereotypy.

. Zapojeni pracovnik
Fatra, a. s. rozviji firemni kulturu, ktera podgeruniciativu, odpo¥dnost a vynikajici
vykon. Zangstnanci se vzdy akti¥nzapojuji do proceésa jsou sotasti uspsneho tymu.

Maji moznostiistu spolu s firmou.

. Respekt
Firma respektuje individualitu kazdého jedince. w4t prostedi divéry, Ucty a oteiené

komunikace.

. Loajalita

Zamestnanci vzdy jednaji v zajmu firmy a aktivmaphuji jeji strategii. Reprezentuji
firmu navenek jako uggny podnik.

. Vzatlavani

Fatra, a. s. trvale zvySuje své profesni znalostiempnosti v souladu s pebami firmy.
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4 MARKETINGOVY INFORMA CNi SYSTEM

4.1 Historie informaéniho systému v a. s. Fatra

Dlouhd léta byl ve F& vyuzZivan informéni systém UniPack od firmy
GC SYSTEM, a. s., v Technoplastu Chropynzase IS Apertum. Po d&dareni
Technoplastu do organiga struktury Fatra, a. s. bylo rozhodnuto, Ze jedpm

a spolénym systémem bude UniPack.

4.1.1 UniPack

Jde o modularni databazovy systéreny pro spravu &zeni okkhu dokument a vedeni
piehlednych evidenci dokuménta zaznam vV elektronické podab UniPack je
softwarovy produkt podporujici zavedeni a udrzbusté&ayu fizeni kvality dle
mezinarodnich norem kvality (ISO 9001, ISO 1400DQAk.1 aj.) ataktéZz nastroj pro

tvorbu workflow aplikaci.

Je vlastnim softwarovym produktem spmlesti GC System vyvijeném v proesdi

Domino/Notes, aplikace jsou vytteny dle pozadavkzakaznika.

Vyvojovd skupina spolmosti GC System provadi kr@m vyvoje a modifikace
standardniho produktu ivyvoj aplikaci, jejichz lkaronalita vychazi z pozadafrk

definovanych zédkaznikem.

4.1.2 Apertum

Informani systém APERTUM.CZ je modulariéSeni profizeni vyrobnich firem nel
spole&nosti, které se zabyvaji servisnimi sluzbami. Dikyazu na obchodni, vyrobni
a servisni problematiku a jednoznau orientaci na provazanost veSkerych ageoiolast
tohoto systému, vlastni metodologii implementa@syisni podporu a neustaly vyvig
informani systétm APERTUM.CZ tim pravym nastrojem utfigicim dokonaléiizen

firmy.

Velice vyznamnym prvkem inforndaiho systému APERTUM.Cjg¢ zakomponova
know-how a funknosti zemi EU, kde systém pouZiva vice jak 200enfirSvymn

uzivateim nabizi jednoduchost obsluhymodernim grafickém pragtdi Windows
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provazanost veSkerych agend, bezproblémovou koraciniks aplikacemi bé#éu
MS Office, vicejazynost bez restartu nebo novehéhfaSeni do systém okamzit

piistup na e-mail a internet, podporanmy Euro, konfiguraci systému ze strany uzivatele.

Jak jiz samotny nazev infor@iho systému APERTUM.CZ napovida létinskéhe
"Otevieny"), je itento systém diky své parametrické nastavitelmoetino gizptsobit pre
pouziti v malé, $edni i velké spolosti a postaviteSeni na miru dle paikatelskéh

zaneru zakaznika s maximalnim zohlédiim navratnosti investic &sovych uspor.

4.1.3 SAP

V sowasné dob je Fatra, a.s., séma svymi vyrobnimi z&vody v Napajedlech
a Chropyni,¢clenem skupiny Agrofert, kde je vyuZzivan inforéna systém SAP. To byl
hlavni divod ke zmdné¢ vramci snahy o sjednoceni inforétmé&ch technologii v celé
skupire. Od 1.6.2010 tedy doSlo k nahrazeni systému a&dkiPnovym, vSeobeén
zndmym inform&nim systémem SAP od hmmské firmy SAPCON, a. s. Ten se sklada
z rekolika modufi (finance, obchod, controlling, personalistika, mzdkteré jsou

vzajemr provazany.

Systéem SAP pokryje vSechny standardni funkcionaktgré jsou nezbytné proietns

velké podniky.

Nabizi reSeni pekraujici rAmec jednoho odtwi, poskytujici podporu ip efektivnim

vykonavani pislusnych obchodnicRinnosti. Lze konzultovat vy a implementaci
klasickych i specifickyctieSeni SAP, ktera oviiwiji klicové aktivity. Tata'eSeni, ktera Ize
velmi snadno integrovat do systému SAP, poskytojinikani bezprogtdni gridanou

hodnotu.

Silnou strankou jsou témata specificka pro jedmatbd\¥tvi a nova inovéni feseni, nebd

cilem je optimalizace procésa internich pracovnich postupvedoucich ke zlepSeni
ekonomickeé situace. Nezbytnynepgpokladem samégjme zistava integracegesSeni, ktera
jsou ugena k plgni Kklicovych ukofti podniku a velkou ®rou pispivaji ke zlepSeni

internich komunikaci a komunikaci s partnery a zakey.
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4.1.4 Leonardo

Asi pred dvanacti lety chit tehdejSi obchodrieditel prosadit informé&ni systém Leonardo.
Prokehlo par Skoleni a zkuSebnich testovani. S odchoigelitele se vSak odstoupilo od

moznosti ve Fde tento systém vyuzivat.

Systém Leonardo CRM je postaven na mysSlence eféktivizeni vztahu se zdkazniky
a flexibilniho gistupu k zdkaznikn prostednictvim vysoce kvalitniho, zkuSenostmi
ovéteného CRM softwaru. Diky své rozsahlé famisti a moznosti nastaveni systému, je
toto feSeni schopno pokryt skdte poteby zakaznika. Zarowielze nabidnout trzné
moznosti provozovani systémut az formou hostingwi realre béziciho systéemu se
zdkaznickou podporou — Help Desku. Satepmosti systému je moznost provazani
s jinymi subsystémy zakaznika, tedy z#ji$t celkové kooperace mezi jednotlivymi
systémy (ERP, SAP, aj.).

415 MIS Alea

Jako marketingovy inforngai systém se zal vyuzivat MIS Alea, ktery byl schopen

vytahovat interni fehledy ze systému UniPack, bohuzel vSak bez maarsigpi.

MIS Alea je aplikani server. MiZe byt pouzivan, aby ukladal datatuzmych zdroj
véetnt ERP, CRM nebo tznych systérin datovych sklad, ktery je vyuzivan pro
planovani, vytvéeni rozpdéti a zprav. Pomoci ipmého spojeni na SAP BW nebo
Microsoft SQL Server mohou byt nad datovym skladefimo vytvaeny finargéni
aplikace. Diky nizkym néardgkn na hardware a softwareide MIS Alea také rozst
systémy datovych sklad lokalni a pob&kové instalace.

ALEA-server vyuziva vlastni multidimenzionalni dagée, ukladajici data ve formatu
vhodném pro analytické operace. Se standadivbrou rychlosti, dobrym kompresnim

pongrem a kvalithim bezpg@ostnim systémem tviorobustni jadro informaiho systému.

Server podporuje protokoly TCP/IP, SPX/IPX, NetBl@QJ LI a pracuje na ope&faich
systémech Novell NetWare, WindowsNT nebo UNIX.
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4.1.6 Vlastni databaze

Pracovnici marketingovych odéni daasre vypracovali vlastni databazovy
marketingovy informéni systém (viz. nasledujici schéma). Jedna seubktalapracované

v programu MS Excel. Data jsou k dispozici na suila disku avedouci pracovnici
rozhoduji o tom, komu bude umanpristup a v jakém rozsahu (zda a na které informace

mohou zamsstnanci nahliZzet, zda mohou i data vkladatktualizovat).

Jsou zde skile, podrobg a pgehledr rozdileny informace podle segméntprodejnich
skupin, zaznamy o nakupu, distribuci, novych prtgek ainovacich, setkani se
zakazniky, na zaklad dotaznikk zhodnocena spokojenost zakaznikevidovany
pohledavky, uloZeny z4pisy z porad, vedeny kartypTZ@kaznik i karty TOP konkurerit
aj. V podolé e-shopu jsou objednavany a vydavany reklaniedmety, které gedavaji

prodejci i svych cestach a setkanich vyznamnym zakaimmik

Z databaze je mozno vytahovat podrobéiartletni a r@ni hodnoceni jednotlivych
segment, analyzu TOP 10 zakazriik aktualnim roce i letechigpdeSlych. Kvartakjsou
vkladany aktualni udaje z nakupovanych externidialidezi (nap databdze ZISK), nové
poznatky a kontakty z veletih pravidel@ pak zaznamy ze sluzebnich cest jednotlivych

prodejd ¢i technickych pracovnik Gdaje o konkurenci, novych trendech ve vyvojicapo

Novy vedouci marketingového o#ldni @iSel s navrhem, aby firma vyuZzivala kvalitni
a uceleny marketingovy inforrsai systém, ne jen databazi informaiesil se v3ak
piestup na informéi systém SAP a mozna provazanost MIS s timto sysBylo nutno

vybrat MIS, ktery by Fa&e vyhovoval.
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4.1.7 vtiger CRM

V marketingovém od#eni citili, Ze neni mozZno byt v séasné konkuremi dok& bez
plnohodnotného marketingového inforného systému. Proto ali v SBU Stavebnictvi
od podzimu 2009 vyuZivat inforriai systém vtiger CRM. Vedouci marketingu
a sogasre¢ vedouci SBU Stavebnictvi nahral z webu ¥aflostupnou DEMO verzi tohoto
MIS a nastavil polozky, které mohou prodejc i marketéim pomoci pi ziskavani
informaci o zdkaznicich, usnaam jejich evidence a provedeni nasledné analyzy

shromazdnych dat.

vtiger CRM je systém deny pro menSi aigdni podniky. vtiger CRM je zaloZzen na
oswdéenych, rychlych a spolehlivych LAMP/WAMP technol@di a jinych Open Source
projektech. vtiger CRM vyuziva hlavnich vyhod Of@ource softwaru a tim koncovym
uzivatehm zpristupiuje mnoho pdebnych a uzittnhych funkci pro automatizaci

obchodnich procés

Podpora zakaznik a servis, marketingové nastroje, sprava portfpiigpadré skladu,
nastaveni opréwmi, definovani produkt kalend# integrovany e-mail klient, moznost

dalSiho roz&eni atd. To vSe je k dispozici.

Tento systém nebyl vyuzivan celou firmou, jednadojen o aktivitu SBU Stavebnictvi.
Proto zde mdi piistup jen prodejci z této vyrobkové skupiny a méadke VSichni
zminovani pak do systému vkladali udaje o svych zakaazmj kontaktech, sluzebnich

cestach, navdtach ve firng¢ apod.

Dopliovani udaj se stalo jednou z podminek pro ziskani émymosobniho ohodnoceni.
(VSichni poctiw dophovali.)

4.2 SAP CRM

Po pilro¢ni zkuSenosti se systémem SAP ve spadeti Fatra, a. s. zavadi v $asné dob
firma SAPCON nadstavbu tohoto systétm8AP CRM. Jedna se o zakladni modul, ktery
je ,doprogramovavan“ F& na miru. Profhl vybér vhodnych sotasti a progednictvim
vedouciho IT ve F& se dolduji nejasnosti a odstiaji chyby. Ri predvadci akci
firmou SAPCON vse perfekénSlapalo, avSak za plného provozu se vyskytuji ghyb
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systémy spolu dost déd nespolupracuji a nekomunikuji tak, jak by byiebta. Proto je
systéem SAP-CRM t& mozno pouZzit hlavhk Uscho¥ a pozdjSimu vyuzZivani dat, ktera
byla prekopirovana zidve pouzivaného systému. Sarrgae Ze se vyuziva vSe, co
obnasi systém SAP (objednavky, vyroba, expedidduiface). Oddeni ve firng jsou

vzajemr propojena, doklady na sebe navazuji a daji sespArovat.

V sowasné dob jen prodejci neaktualizuji data o zakaznicich w@kiélaji nové
informace Ceka se, aZ bude v3e fungovat tak, jak ma.

4.2.1 Zakladni popis

b 7 B
Spokojeny zakaznik je n&gitjSim faktorem vyvoje trzeb.

SAP CRM - Customer Relationship Management je dgtimzpisob podpory podniku
v oblasti ziskadvani novych zakaziila udrzovani dlouhodobych vztatse stavajicimi
zékazniky. Management z&kaznickych vitgle integrovan do vSech poZadovanych
obchodnich procésa vSem uzivatéim zobrazovan transparesitn Obchodni procesy,

pocinaje ziskanim nového zakaznikaiep zpracovani zakazek, az pizeni vztal

s

4.2.2 Jaké vyhody prinasi podniku zavedeni systému SAP CRM?

1. LepSi znalost obchodniho partnera préstinictvim:

. jednotné centralni databaze obsahujici data zalazartneii, konkurence, atd.,
. piehledu kompletni historie — nabidek, objednavekigmich zasilek atd.

2. LepSiFizeni marketingu prosednictvim:

. transparentnosti podilu na éspu,
. analyz potencialu,
. zlepSenych vyéra cilovych skupin,

. marketingu One-to-one
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3. RychlejSi procesy pro&dnictvim:

. rychlého gistupu k poZzadovanym informacim,

. kontrolnich mechanistn které jsou na mistrealizovany gimo po zadani dat
a provedou dodateé zpracovani pdpkontrolu,

. efektivni podpory systému, diky nizastava vicecasu na samotnou §é

o0 zékaznika

4. LepSi spojeni se zakaznikem pri@stnictvim:

. informovanych kontaktnich osob,
. mnoha komuniké&nich kanal: piimého rozhovoru, internetu, kontaktniho
strediska,

. osobniho kontaktu
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5 IMPLEMENTACE NOVEHO MIS

5.1 Duvody vedouci k zavadni MIS v a. s. Fatra

Fatra patebuje plnohodnotny marketingovy infortim systém, ne jen databazi informaci.
Cilem je mit patbné informace na jednom ngistperfekid uspdadané, kompletni,

aktualni a ¥rohodné.

Diive secasto stavalo, Ze zejména prodejcilinvzdy své informace u sebe, ve svych
objemnych di&éich. Zde si zapisovali kontaktni adresy a telefoogpby, se kterymi
jednali, terminy saieek, pravidelnost objednavek a spoustu dalSicleingith poznamek

0 zékaznicich. Ty vSak slouzily jen prodejci, ktebyl s firmami v kontaktu. Ani
v kanceld@ spolupracuijici referent nefin¢asto posti, s kym se obchoduje. Pak jednoho
dne prodejce odeSel i se svym tlustymieid a nikdo nic nesdél. Na jedné strah je
pochopitelné, Ze se jedna o jakysi jejich vlastidipnenahraditelnosti ve firnna druhou
stranu jde o zbytmou pdzu dlezitosti a nekontrolovatelného nakladani s firemini
informacemi. Kazdy z prodejc je zamgstnancem spoémosti Fatra, a.s., jejiz
prostednictvim tato data ziskal a je rigustné, aby s takovymi Gdaji nakladal dle své

vile, ¢i je zneuzival k osobnimu prasghu.

| kdyz byl prodejce sdilny aziskané informaceclip€¢ zaznamenaval a ukladal
do pdadau kazdého jednotlivého zakaznika, byly to haldy pgpipoznamek
a Udajfi, ne vzdy dostate¢ piehledné. A zarove nebylo mozno shromdbvat vSe na
jednom mist (pravidelné archivace apod.).

MIS ma tomuto problému zabranit (mimo jiné). Kazhkaznik bude mit v systému svou
vlastni elektronickou kartu zdkaznika. Pravidetnpelivé se budou dogbvat vSechny
Gdaje, jako naif:

. Nazev a obchodni jméno firmy

. Sidlo firmy

. Presn& adresa
. Provozy

. IC

. DIC

. Kontaktni osoba + telefon (a dalSiragiujici Udaje)
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. Jméno prodejce, ktery s firmou jedna

. Uskutenené telefonaty (kdy, pko vysledek)
. Prokzhnuté schzky (kdy, pr@, vysledek)

. Firemni setkani

. Pozvani na akce

. Ugast na firemnim dnéi semindi

. Ucast na veletrhu

. Predané darky

. Nakupované vyrobky (podlahoviny, profily, folie,)aj
. Objednavky zbozi

. Potvrzené Kupni smlouvy
. Poskytované slevy

. Expedice

. Platby

. Dohodnuta splatnost

. Solventnost

. Dodrzovani termii, atd.

Kazdy prodejce si eviduje Udaje o ,svém“ zakaznikBxistuje vSak mnozstvi zakaziik
ktefi z firmy nakupuji porérné Siroky sortiment vyrobk z jednotlivych SBU, tedy od
n¢kolika prodejé. Diky marketingovému inforngaimu systému mohou byt data této
skupiny zékaznik velmi (ielné sdilena, s moznosti ddjpivani a vyuzivani vislusnych
SBU.

V piedsta¢ vedouciho marketingu je imoznostiitpzeni probihajici e-mailové
korespondence do sloZzky kjednotlivym zaka#nik (bez nutnosti tisku).
To vSak v sotiasné dob systém neumditije, neb@ nefunguje komunikace systému SAP

a programu Lotus Notes.
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Systém SAP-CRM mapuje jen proces d&Sgho ziskani zédkaznika (viz nasledujici
obrdzek), tedy to, kdyZ je polozka ,Kontakt a jediiauspiSnd. Pak nasleduje
»2. Objednavka“, ,3. Vyroba zbozi“, ,4. Expedice“kan&n¢ ,5. Fakturace“. Z polozek
2., 3., 4., a 5., které se zobrazuji v Controllingumozné ze systému vytahovdelpedy

o uskuteénénych objednavkach, vyrébexpedici a trzbach.

Marketing by ocenil, kdyby bylo mozno polozku ,loktakt a jednani“ do systému
zaevidovat i v fipad, Ze nebudou Uspné a zakaznik si nic neobjedna. Byl by veden
v databazi jako neziskany zakaznik atpse by se af zkusilo jej oslovit, pipadré od rgj
ziskat informaci, prd nengl zajem nakupovat (vybral si u konkurencetwadu lepSich

obchodnich podminekgt8iho vylgru sortimentu, koupi si rozmyslel apod.).

1.
Kontakt, jednani
(CRM)

2. . 4. 5.

Objedndvka Expedice Fakturace

Obr. 6 Uspsny proces ziskavani zakaznika (Zdroj: vlastni)

DalSim divodem pro zavedeni uceleného systému informaci @Zstvi externich
pracovnik (prodej@) Fatra, a. s., pohybujicich se na Gzemi €agké republiky. Jednak
oni sami patebuji aktualni informace z firmy (nApprehled 0 mnozstvi zbozi na skéad
volna kapacita vyroby apod.) ataké jejich faehi z Fatra, a. s. gebuji mit &tSi
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piehled o jejich¢innosti. Proto bylo externidin ztizeno vzdalené @itacové gipojent,
véetrg pripojeni na interni podnikovoutsiBohuZel jsou stale potize s komunikaci SAPu

a toto gipojeni je zatim stale neaktivni.

Stejre tak by vzdalené fipojeni k interni poitacové siti progiednictvim internetu o
vést k lepSimu vyuzivani firemnimi prodejci zejméptasluZzebnich cestach, aby mohli

operativi¢ vkladat a aktualizovat zji&té informace (napvecer z hotelového pokoje).

5.2 Co prinesl novy systém

Kazdopady je nutnoftici, Ze Fatra, a. s. dlhla velky krok vped, kdyZz se rozhodla

pro zavedeni MIS. O jeho nespornych vyhodackmopech neni pochyb.

BohuZel se vSak nejednad o plnohodnotny marketingowgrmaini systém, ale ve
skute&nosti jde jen o lepSi verzi CRM = systémipé zakazniky. Systém SAP CRM je
navazan na firemni inforndai systém SAP, ktery obsahuje informace pouze zuhiod
finance, obchod, personalistika, controlling a mzdyarketing je vtomto fpact
opomijen. Zde se Fatra, a. s. stale drzi v poRutile mych poznatkzde existuje pouze
malo moznosti pro vkladani a daplani marketingovych informaci,igvazri téch

z externich zdr@gj (& uz vlastnich nebo nakupovanych). Jde tak zejméimdoomani
systém pro prodejce. Systém jintibe pomoci i vyhledavani uddj za gedpokladu, Ze

do reho budou informace pravidelm pe&livé vkladat.

MIS neplini svou funkci a neslouzi k tomu, akynpsSel signaly o zeémach uvnit firmy,
nevaruje ped zménami okoli. Tyto informace by sedhy dostavat k manazém a ti by se
pak na zakla#l varovnych ¢i naopak pozitivnich signél meli 1épe a progresiw)i

rozhodovat.

Stale jsou zde problémy na udrovni nekompatibilibformainich technologii. Novy
informani systém dost ddb nespolupracuje s fitacovou siti ve Fae. Jsou potize se
vzdalenym bezdratovym fipojenim. Navic Fatra, a. s. vyuZiva jizékolik let pro

e-mailovou korespondenci program Lotus Notes, serykt si SAP neni schopen

porozunét. Proto se stal&esi, kombinuje a testuje. &ka se...
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5.3 Analyza momentalrgé vyuzivanych IS

1) Databaze na sdileném disku

2) vtiger CRM

3) SAP CRM

Databaze na sdileném disku
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NEVYHODY

Zavisi na Kloveku

Casow nar@né

Nepravidelnost vkladanych Udaj

Neaktualnost

Zainteresovani pracovnici neégfitvkladat data —
chybi motivace (nebo fikaz?). Je teba si
uvedomit, Ze nejcend)Si informace je mozné ziskat
jediné od vlastnich obchodnik (podrobny popis
vS8ech potencialnich téh pofeb, Fedpokladany
Vyvoj, mozna rizika aiflezitosti, ale hlavé
maximum informaci o zakaznicich, konkurenci,
dodavatelich)

Nejde o MIS v uzSim pojeti, ale o databazovy
systém vytvéeny za delem shromafovani
a analyzovani internich i externich informaci afrh
které jsou nezbytné pro kvaligi planovani,
organizovani, fizeni a kontrolu marketingovych

¢innosti. (V podstdtje vyuzivan k segmentaci trhu,

fizeni databazi zakazrik k owieni efektivnosti

firemnich marketingovych akci apod.)

Obr. 7 Vyhody a nevyhody databaze na sdileném ¢iskoj: vlastni)
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vtiger CRM

Obr. 8 Vyhody a nevyhody vtiger CRM (Zdroj: vlastni
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SAP CRM
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e

.

>

Kvalitni datové importy a integrace s jinymi systém

Automatickeé sldovani duplicitnich zaznain

Nesouvislé a zdanlévnahodilé informace saqmenuji
v hodnotné udaje

Nutna zn¢na mysleni uzivatélsystému

)

NEVYHODY

Nutné investice do implementace

Nedostatené pro patby marketingu

Ze strany prodejc zatim nesystem&most,
nahodilost (spiSe jen intuice)

Byli donuceni vkladat informace do MIS vtiger.
Nelze je vSak feklopit do nového systému, tudiz
ztraceji chd opét opakovat rutinu. (Zase? R

Jde o zdlouhavy proces

Nekompatibilita firemnich a poskytovanych IT

technologii

Obr. 9 Vyhody a nevyhody SAP CRM (Zdroj: viastni)
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5.4 Pro¢ Fatra potirebuje plnohodnotny MIS

» Smyslem MIS je neustaly monitoring situace na (ryx. sledovani podilu na trhu
urcittho segmentu, zény piani zakaznik, lepSi moznosti distribuce, aktivity
konkurence).

» Ma jit o uceleny systém odpovidajicich a relevartninformaci o aktualnim stavu

uvnitt ivné firmy, na jejichz zaklagl se manaze mohou I|épe orientovat

a rozhodovat.

» Momental® je nasazen inforndai systém SAP CRM, tedy di# organizovany
databdzovy soubor zdkaznikren by vSak rl byt sowasti uceleného MIS, ktery
chybi! CRM je jen sotastitettzce a bez uzsiho propojeni s marketingem se stava
shromazdi&m dat, které se uz nemusi dat vice vyuZzit.

» Dochazi k upednostiovani dobrych vztahse zakazniky. Je dobrédét, Ze si jich
firma vazi a zajima se io jejich nazory, ovSemnp@ pozornosti je anovano
konkurenci (trendy, novinky, strategi€) vztahim s dodavateli. To staléeSi
databaze na sdileném disku, neexistuje kvalitriegys

» Jednd se ovelkou spotest, kterd si zaslouzi mit k dispozici systégmov

uspdadané informace, ne jen komplikovanou databazi
» Absence sofistikovaného, marketingawientovaného MIS

» Prehlizeni dlezitosti marketingu (nepovazuje se zacdlly faktor uUsgchu,
zvySovani prodeje, profitability a konkurenceschaginfirmy)

» Poddimenzované personalni obsazeni marketirgnedostatek kapacity fleSeni
nekterych projeki

> Spatna komunikace a spoluprace uvfiimy (marketingu s ostatnimi odénimi),

ktera vyplyva ze zniiované netllezitosti marketingu

» Neefektivnostizeni podnikovych / marketingovych proges
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6 DOPORUCENI

Jakeé cesty vedou ke zlepsSeni?

Vyhody vyuzZivani marketingového inforgrdho systému jsou nesporné. Zalezi
samozejm¢ na kvalig celé implementace, na soustavné avytrvalé pra&ecty

zainteresovanych a také na navaznosti na dalSiatiagkveé procesy.

Fatra, a. s. peg¢buje takovy MIS, ktery poslouzi gebam marketingu ivedeni

spole&nosti.

1) Predevsim je nutno, aby si vedeni sgalesti Fatra, a. s. édomilo dilezitost
marketingoveého oddeni. Nejde jen o skupinu pracoviijk kterd zajisuje
propagéni materialy a utraci penize z roZpa Jde o podporu prodeje, budovani
znaky a powdomi o firmg, o komunikaci se zékazniky ve fo¥rfiremnich dr,
veletrhi a setkani. Jde o to, jak firmégwbi na lidi jako celek. Marketing &aa uz
prvnim kontaktem se zakaznikem. Marketing ziskav#lezité informace
0 zékaznicich s@asnych, minulych i&ch budoucich, zjifijje nové trendy ve
VYVOji, co nabizi konkurenc&jm nas niZe ohrozit apod. Ziskava, uchovavalit
a analyzuje informace.

Informace maji pro dnesni rychlou dobu midany vyznam. Ani v minulosti tomu
vSak nebylo jinak a mnohoukbzitych zaznarh se uchovavalo v kartotékach.
Dnesni rychla doba alefgre jen produkuje podstétwvétSi mnozstvi informaci,
které je nutno fljimat, zpracovavat a uchovavat. Dnes uz réstartotéky, ale
pottebujeme moderni inforndai systémy, s obrovskou inforird kapacitou, které
nam nejen podstatrzjednodusi praci, ale vyrazpomohou uséit i ¢as. Diky nim
muzeme jednoduSe vyhledavat a analyzovat minulé stialz péibéhu dje
piedpovidat vyvoj do budoucna. To fisbceni zejména vedeni sp@iesti, nap.
pii planovani dalSich strategii nebdi prientaci na ufité klicové segmenty
zékaznik.

Informovanost (podle Dagmar Jakubikové)egstavuje pro firmu hlavni
konkurergni vyhodu. Uleliuje ziskavani novych podnikatelskycltil@zitosti,

shiZuje riziko obchodu a usmhuje procegizeni. To jeiteba si ugdomit.
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2) Dale je teba peswdcit prodejce, marketéry i ostatni zainteresované&gnaiky,
aby do systému SAP CRM systematicky vkladaliigmmé informace. Jinak MIS
nemize plnit svoji funkci a tudiz ani jim samotnym pggkvat potebné, kvalitni
a aktualni udaje o zakaznicich, dodavatelich ala@mci. Manazé maji zase
komplikovargjsi rozhodovani, nelbose k nim nedostanougsné informace oédi

> s

uvnitt firmy, ani o jejim nejbliz§im okoli.

3) Aby mohl inform&ni systém fungovat naplno, je nutné co Heg doladit

propojeni informanich systém a program, které se ve firvyuzivaiji.

4) Nezbytné je také \Sit problém se vzdalenyntipojenim na interni §i
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ZAVER
Cilem mé bakaigké prace bylo popsat a analyzovat qi@avagny marketingovy

informacni systém. Na zakl&dzjiSttnych skuténosti a analyzy navrhnout opexi, ktera

by mela vést ke zlepSeni stasného stavu vyuzivani MIS ve spwmlesti Fatra, a. s.

V teoretickécasti jsem provedla literarni jmkum ve swété marketingovych informanich
systénii. Objasiuji zakladni charakteristiku MIS, zdroje dat a ndjgt, které se ke shu

informaci vyuZzivaji a jak se dale s informacerelée naklada.

V praktické ¢asti jsem pedstavila firmu, jeji fisobeni a zakladni vyrobkové skupiny,
organizani strukturu a tllezita historicka data. Neoporia jsem SWOT analyzu, jako
jednoduchého ukazatele aktualniho postaveni &padti na trhu. Popsala jsem analogii
vyuzivanych informénich systém ve spolénosti a podrobgji jsem se zariila na no¥
zavaany systém SAP CRM. Objasji problematiku vyuZivani inforngaich systér

k ukladani informaci a uvadim mnozstvi pozidatkpraxe. Analyzuji implementovany
systém, hoja vyuzivam praktickych zkuSenosti a referenci praday ktei se systémem

denrg pracuiji.

V pribéhu svych pracovnich n&est ve spolénosti Fatra, a. s. jsem &a mozZnost

pohovdit si 0 problematice MIS s prodejci i s pracovnikgrketingu.

V prodeji zcela jist vidi pfinos v ucelenosti informaci a udajkteré Ize v systému
vyhledavat. Uz tak velké nadSeni nesdili, kdyZzrauonuseji fispivat vlastnim vkladanim
podrobrjSich poznamek o jednotlivych zakaznicich, kontakiglanovanych sdiazkach,
sluzebnich cestach apod.

V marketingu MIS prosazovali, tudiz ani nemohou fogti nmu. Maji dobry pocit, Ze se
poddilo prosadit gco uzit&ného. | kdyZz pro marketing jako takovy ma systénzeng
Na jednu stranu ffznavaji, Ze by do systému é jit doplhovat zjiS€né poznatky
z databazi, literatury, odborného tisku, statistitkpehledi, vyhlasek a jinych zdréj Na

druhou stranu si nedovedotefstavit, jak by to veétyiech lidechtasow zvladali.

Dle mych zjiS&ni se o problémech vi, je jen peiba se nadvice zandtit a implementaci

poradre dotahnout do konce.
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Na zaklad vSech zji&nych informaci jsem v zé&w prace navrhla opamni, ktera by dle
mého nazoru a piispst k vyznamrjSimu rozvoji MIS ve spolaosti Fatra, a. s.,

ale gedevsSim k delr¢jSimu vyuZzivani ukladanych dat.

Doufam, Ze cile mé bakdtké prace se mi poflm dosdhnout. ¥im, Ze snad i pro

spol&nost Fatra, a. s. budou m& dopg@mni [Finosna.
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RESUME

The aim of my thesis was to describe and analyse niwly launched marketing
information system, and then, based on the findargs analysis, to suggest measures that

should lead to improvement of the current statiefapplication of MIS in the Fatra, a. s.

In the theoretical part, | conducted a literaturgvey in the context of marketing
information systems. It explains the basic charattes of MIS, data sources and tools

that are used to collect information, and also hdfarmation is treated effectively.

In the practical section | introduced the compatsyactivities and basic product groups,
organizational structure and important historicatied. | did not leave out a SWOT analysis
as a simple indicator of the current position ia tharket. | described an analogy used by
information systems in society and more specifi¢dllfocused on the newly introduced
SAP CRM. It clarifies the issue of the usage obinfation systems for storing information
and mentions a lot of findings from real life. ladyse the embedded system, widely using

practical experience and references of the wonksdeal with the system daily.

During my working visits in Fatra, a. s. | had thgportunity to talk about the MIS with
sellers and also with marketers.

The sales people certainly see the benefits ofismmey in the information and data that
can be found in the system. They are less enthicsiben they have to contribute to
filing the system with detailed notes on indivitlueustomers, contacts, scheduled

meetings, etc.

In marketing they advocated MIS; therefore theyncdirbe against it. They feel good that
they managed to push through something useful.oAlih there are some limitations of
the system as far as marketing is concerned. Ooribéhand, they admit that it should be
possible to load the system with new findings frdiatabases, literature, trade press,
statistic overviews, regulations and other sour@ssthe other hand, they cannot imagine

how this could be managed by four people.

According to my findings the problems are knownd ainis just necessary to focus on

themand finish the implementation properly.
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On the basis of all the information learnt, | prepd measures that should, in my view,
contribute to further development of MIS in Fatas. but also above all to efficient use of

data stored.

| hope that | have achieved all the goals of myhetar thesis. | believe that the company
Fatra, a. s. willhopefully also benefit from my eezmendations.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

MIS Marketingovy informani systém

CRM Systém pée o zakaznika

a. s. Akciova spolmost

CR Ceska republika

SWOT Analyza silnych a slabych stranek|gZitosti a hrozeb
MDSS Podfirny systém marketingového rozhodovani
MS Microsoft

IS Informani systém

PVC Polyvinylchlorid

PO Polyolefin

PP Polypropylen

PET Polyethylentereftalat

EUR Euro

BO PET Biaxialg orientované polyesterové folie
PPFalL Paropropustné folie a laminaty podtkaa

CSN EN ISO Ceska technicka norma

LRQA Lloyd’s Register Quality Assurance

B2B Business to business (obchod firma-firma)

B2C Business to customers (obchod firma-zakaznik)
IC Identifikatni ¢islo ekonomického subjektu

DIC Daiové identifikani ¢islo

SBU Strategickd obchodni jednotka

DEMO Zdarma &itelna ukazkova verze piiacového programu
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