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Jak Ize dosahnout vyssi urovné poznani svého trhu? Jak efektivné vyuZivat
existujici informace?
Proto, aby informace byly uZite¢ne, slouZily k poznani nebo dokonce pracovaly, je zasadni

Jejich systematizace a komplexni pohled na trh, tzv. Market Intelligence. S implementaci
tohoto pokrocileho systéemu strategického marketingu jsme se mohli v minulosti setkat
prevazné u velkych nadnarodnich firem. V soucasnosti o néj ale zaznamenavame
zvyseny zajem napric obory a odveétvimi.

PrestozZe je princip Market Intelligence v marketingu znam jiz fadu let, zazil se jeho
vyznam ve vétsiné pfipadl pouze na sledovani a usporadavani dat. Ziskat Ize ale

mnohem vice.

Firmy v dneSnim konkurencnim prostfedi musi neustale reagovat na zmény v obchodni
strategii svych soupefl a samoziejmé musi zvySovat nebo alespori udrzet svuj podil na

trhu. A k tomu nutné potfebuiji kvalitni informace.

Je zfejmé, Ze v dnesni dobé neni hlavnim problémem nedostatek informaci, protoze
informace Ize ziskat relativné snadno a z mnoha zdroju (internet, vefejné pfistupné DTB
atd.). Hlavnim problémem je neuspofadanost a nahodilost ziskavani informaci. To

zpusobuje omezené vyuzivani potencialu, ktery je v dostupnych informacich ukryt.

Pro vizualizaci zvySovani hodnoty dat slouZzi tzv. pyramida znalosti. Na této pyramidé je

vidét hierarchie, jak se z dat stavaji informace a znalost.



Jednotliva patra pyramidy |ze charakterizovat nasledovné:

DATA prikladem prvotnich dat mohou byt rizné DTB, data z marketingovych
prizkumu a podobné

INFORMACE uspofadana data, jsou pouzity zakladni statistické metody atd., pfikladem
jsou tedy rtzné tabulky a grafy

ZNALOST znalost ziskame pokud nalezneme skryté vztahy mezi proménnymi,
vytvofime predikce na zakladé stavajicich dat

AKCE vysledkem této posloupnosti by méla byt implementace ziskané znalosti
do procesu, rozjeti néjaké akce, jednoduse feCeno vyuziti ziskané

znalosti

Z vlastni zkuSenosti vime, Ze dnes jiz nestadi pouze ziskat o trhu data a jednoduché
vystupy ve formé tabulek nebo popisnych zprav. Je pozadovan komplexni pohled na trh,
konzultace a konkrétni doporuceni nebo i systémoveé feseni kontinualniho sbéru

a analyzovani informaci z vice zdroju sou€asné. Proto firmy stale Castéji upfednostiuji

poradenské projekty, které vyzaduji SirSi a zaroven hlubsi poznani trhu.

Market Intelligence — Pohled na trh

Zakladem kazdého systému Market Intelligence by mél byt standardizovany systém sbéru
dat z riznych zdroju a jejich komplexni analyza. Systém Market Intelligence rozdéluje

prostor, ve kterém se firma pohybuje, na pét zakladnich prvku, tzv. 5C:

Company / Firma
Competitors / Konkurence
Consumers / Spotrebitelé

Customers / Zakaznici
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Context / Kontext

VSechny uvedené prvky systému je nutné pravidelné sledovat a analyzovat. Data, ktera
vstupuji do systému a popisuji jednotlivé prvky, se rozdéluji podle zplisobu jejich ziskavani

na data externi a interni a podle jejich zdroje na data mékka a tvrda.



Za mékka data Ize oznacit napf. udaje ziskané z marketingovych prizkumu. Jedna se tedy
zejména o nazory a postoje respondentl. Za tvrda data jsou povazovany napfiklad
informace vyplyvajici z u€etnictvi, jako jsou vysledky prodeje produktu, dale

makroekonomické udaje apod.

Zdrojem externich dat jsou pfedevsim marketingové vyzkumy (monitoring trhu, mystery
shopping, satisfakéni studie a dalsi). Interni data zahrnuji napf. klientské databaze, CRM
soubor(, které kazda firma za dobu své existence postupné vytvari. Interni zdroje dat ale
ve vétsiné pfipadl nevznikly primarné za ucelem dalSich hlubSich analyz, a proto je pro

jejich maximalni vytézeni vzdy nutna dikladna pocatecni uprava.

Jednim ze zpUsobU pravidelného sledovani vSech prvku ,5C* je vyuziti stavebnicového
systému. Jeho vyhody vyplyvaji z moznosti nezavislého vyuzivani jednotlivych dilt

v zavislosti na pozadavcich a aktualnich moznostech nebo potfebach kazdé firmy.
Podminkou je, aby kazdy samostatny dil poskytoval prakticky vyuZitelné vystupy a aby pfi
realizaci vSech dill sou¢asné bylo mozné vyuzit vzajemnych synergickych efektd,

a posunout tak ziskané vystupy na jesté vyssSi uroven.

Market Intelligence v praxi

Prikladem systému Market Intelligence mize byt systém AMIS (Advanced Market
Intelligence System) vytvofeny Consultingem Ceské spofitelny. Systém zajistuje nejen
pfisun uceleného spektra informaci o trhu, ale pfedevSim umoznuje optimalizaci

nastavovani parametrt nabizenych produktd.

Hlavni vystupy systému AMIS
— Komplexni popis sou€asné situace na trhu (popis konkurencnich firem, podily na
trhu, chovani spotrebitell atd.)
- Predikce budouciho sméfovani trhu (modelovani na zakladé dosavadniho
vyvoje v CR ale i v okolnich zemich)
- Nastroj pro optimalizaci nastavovani parametrt produkti - Model optimalizace
(testuje prijatelnost nové kombinace parametrt produktu vzhledem ke

konkurenci na zvoleném segmentu populace)



Aby bylo mozné ziskat komplexni pohled na trh a maximalné vyuzit dostupné informace,
je nejprve nutné popsat celkovou situaci na trhu. Nemély by chybét informace o postojich
populace k danému produktu, o aktualnim spotfebitelském chovani, informace o penetraci

produktu, o podilech hlavnich hra¢u na trhu atd.

KliCovou etapou pak je vymezeni se vic&i konkurenci a zméfeni sily znacky, aby bylo
mozné nastavit cenu produktd s ohledem na maximalizaci prodeji a zaroven zisku. Tento
bod Ize uspésné splnit pouzitim specialni metody, ktera simuluje trzni prostfedi a ktera
umoznuje vycisleni vlivu nastavovanych parametrl produktu na jeho akceptovatelnost pro

zakazniky.

DalSim krokem je sledovani chovani vlastnich klient( véetné méreni jejich spokojenosti

a hledani podobnosti mezi jednotlivymi klienty. Tim |ze modelovat jejich budouci chovani,
a predchazet tak napfiklad jejich odchodu ke konkurenci. Samoziejmosti je zavedeni
systematického monitorovani konkurence, které patfi k zakladnim potfebam kazdé
spole¢nosti. K tomu aby byly podchyceny opravdu vSechny faktory ovliviujici dany
segment trhu, je nezbytné popsat relevantni makroekonomickeé vlivy a jejich ptisobeni na

dosavadni a budouci vyvoj daného trzniho segmentu.

Vzhledem k tomu, Ze se trh neustale dynamicky vyviji, je nutna pravidelna aktualizace
ziskanych dat. Frekvence aktualizace zavisi zejména na odvétvi, ve kterém firma pusobi,

ale také na strategii a moznostech uZivatele celého systému.

Priklad
Zvoli si pan Novak (ucitel z Prahy, 46 let) nabizeny tarif mobilniho operatora, ktery ma
v nazvu kapalinu, nebo se rozhodne pro velmi podobny produkt od firmy produkujici

sveZi vitr? A co ho doopravdy dokaze presvédcit? To jsou pro obchod zasadni otazky.

Zda se, Ze jednou z nejsnazsich cest k dosazeni uspéchu je, byt stale o néco levnéjsi nez
konkurence. Ale je to opravdu nutné? Vzdyt cena je jen jednim z mnoha parametru
nabizenych produktd. A klient si nevybira jen znacku, jen cenu, nebo jen urcitou vlastnost
produktu, vybira si komplexni baliCek znacka-cena-vlastnosti, ve kterém ma kazdy prvek

urcity vliv (vahu) na vysledné rozhodnuti.



Tyto vahy jsou pro kazdou kombinaci uvedenych prvku jiné a pro kazdého ¢lovéka
jedinecné. Kromé toho zavisi zminéné vahy na celkové situaci na trhu, na
makroekonomickém vyvoji zemé&, na socioekonomickych charakteristikach kazdého

Clovéka a v neposledni fadé na jeho spotiebitelském chovani.

Faktoru ovliviujicich vysledné rozhodnuti je mnoho, pfesto je ale mozné pro kazdého
Clovéka dopfedu tyto vahy stanovit a urcit, co je pro néj dulezité a ktery bali¢ek by si

vybral. Stejnou predikci je mozné provést na definovaném segmentu populace.

Podivejme se bliZze na nastroj, ktery je schopen pfedpovédét zajem spotfebitelt

o pfipravovany produkt. Na jeho zakladé Ize pfedem otestovat uspésnost rliznych variant
vlastnosti produktu v proménlivém konkurencnim prostfedi, aniz by bylo nutné ptat se na
tyto varianty pfimo spotfebitelt. Novy produkt si tak mizeme otestovat pfimo u svého
stolu. MUZeme dopfedu zjistit, kterého operatora a s jakou pravdépodobnosti si jiz
zminény pan Novak vybere. Lze také urcit odezvu konkrétniho segmentu zakaznikt (napf.
vysokoskolakl) na pfipravovany produkt. Parametry produktu je pak mozné nastavit tak,
aby bylo dosazeno optimalniho poméru mezi naklady na produkt, cenou produktu pro

konecné uzivatele a objemem prodeje.

Snizujme rizika

Zadny nastroj samoziejmé nem(iZze mit ambici nahrazovat manazerska rozhodnuti, mGze
ale vyznamné omezit riziko zbyteCného podcenéni produktu a také riziko plynouci

z nedostatku informaci o trhu a konkurenci.

Naposledy zminé&né riziko je navic podle prizkumu o Fizeni rizik v CR, ktery provedl
Consulting Ceské spotitelny v roce 2006, vnimano firmami pasobicimi v Cesku jako jedno

ze tfi rizik s nejvétSim moznym negativnim dopadem na chod firmy.

Diky dostatecnému a systematickému pfisunu informaci Ize tato rizika vyznamné snizit.
Firma navic ziskava solidni oporu pro efektivni planovani své obchodni politiky
a marketingové strategie a zaroven moznost rychle a adekvatné reagovat na stale se

vyvijejici trzni prostredi.



