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System informacji marketingowej w przedsiebiorstwie

Uwagi wstepne

Informacja stanowi podstawe do podejmowania trafnych decyzji i przeprowadzania
analiz w przedsigbiorstwie. Istotne staje si¢ wigc jej pozyskiwanie, gromadzenie i przeka-
zywanie tak, by osiagna¢ zamierzony cel w sposob najbardziej efektywny. Mozna powie-
dzie¢, ze informacja jest waznym zasobem firmy, a w przypadku stosowania metody za-
rzadzania marketingowego kluczowym czynnikiem sukcesu. Menedzerowie i specjalisci
z zakresu marketingu w obecnych firmach maja, bo musza mie¢, dostep do coraz wigkszej
ilosci danych. Jednakze stwarza to konieczno$¢ gromadzenia i przetwarzania danych na
potrzeby rozwiazywania problemoéw i podejmowania decyzji zarowno w sferze dziatan
operacyjnych, jak i strategicznych firmy. Jest to mozliwe dzigki usprawnieniu technologii
informatycznej i rozwoju teorii zarzadzania informacja. W nowoczesnie zarzadzanym
przedsigbiorstwie informacja jest czwartym czynnikiem wytwdrczym — obok czynnika
ludzkiego, materialnego i finansowego. Konieczno$¢ wykorzystywania najprzerdzniej-
szych informacji w firmie wynika z nastgpujacych okolicznosci [L. Garbarski 1999]:

a) zlozonos¢ i zmienno$¢ zachowan konsumentow w warunkach dobrze zaopatrzone-
go rynku i jednoczesnie wyraznie zréznicowanych dochodéw, z przewaga docho-
dow $rednich i niskich, wymagaja ciaglego ich poznawania i ciaglej analizy,

b) okres transformacji spoteczno-gospodarczej wzmaga zmiany zachodzace w oto-
czeniu przedsigbiorstwa, ktore powinny by¢ poznane, ze szczegbélnym uwzgled-
nieniem charakteru i tempa zmian ekonomicznych, technologicznych, politycz-
nych i prawnych,

¢) zlozonos¢ sytuacji w obszarze podazy i logistyki na rynku, rosnaca konkurencja w tym
zakresie i wiele innych czynnikow pozostajacych poza kontrola firmy sprawiaja, ze
firma powinna samodzielnie zbiera¢ informacje z tego zakresu dla whasnych potrzeb,

d) otwieranie si¢ gospodarki i rynku na nowe rynki, ich globalizacja i jednoczesnie
nasycanie si¢ rynkéw lokalnych i regionalnych réznymi dobrami powoduje, ze
przedsigbiorstwa potrzebuja coraz to szerszego i glgbszego zakresu informacji
0 otoczeniu,

e) trudnosci rynkowe i rosnace ryzyko dotyczace trafnosci podejmowanych decyzji
marketingowych, sprawiaja, ze firma powinna prébowac takie wtasnie ryzyko mi-
nimalizowac.
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Wazne wydaje si¢ rozroznienie pojeé ,,informacja”, ,,wiadomos¢”, ,,dane” i ,,wiedza”,
ktdre czesto sg ze soba utozsamiane. Wiekszos¢ autoréw podziela poglad, ze informacje to
przeanalizowane 1 przetworzone do postaci zrozumiatej dane i wiadomosci, ktdre powiada-
miaja odbiorcg o sytuacji i maja dla niego realng warto$¢ w procesie decyzyjnym. Sa wiec
pojeciem wezszym niz dane i wiadomosci. Istotne jest postrzeganie informacji jako czgséci
procesow informacyjnych, nie zas jako zbioru statycznych wiadomosci [R. Borowiecki, M. Kwie-
cinski 2003, s. 204]. Inni, jak np. R. Rutka Informacja nazywa ,.t¢ cz¢$¢ wiedzy o okreslonym
przedmiocie lub dziedzinie, ktdra jest przekazywana ludziom” — podkresla wiec podstawo-
wy kontekst definiowania informacji, w ktorym ma ona swoje zrodlo, a przekazywana jest
przez swojego nadawce do odbiorcy, ktory ja wykorzystuje [por. R. Rutka 1996, s. 158].

Nauka o zarzadzaniu probuje takze okresli¢ wlasne pojecie informacji. W jej rozumie-
niu, informacja oznacza wiedz¢ potrzebng do okreslenia i realizacji zadan shuzacych do
osiagnigcia celdw organizacji, a $cislej: wlasciwos¢ wiadomosci lub sygnatu polegajaca
na zmniegjszeniu nieokre$lonosci lub niepewnosci, co do stanu albo dalszego rozwoju sy-
tuacji, ktorej ta wiadomos$¢ dotyczy [por. G. Gierszewska, M. Romanowska 1997, s. 222].

Informacja jako narzedzie marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem nie ma
jednego uniwersalnego charakteru ani zakresu. Kazda organizacja musi samodzielnie ksztal-
towa¢ wiasny system informacji, kierujac si¢ w tym wiasnymi potrzebami decyzyjnymi
[J. Ch. Holloway 1997, s. 47].

Kreowanie i realizowanie strategii marketingowych oraz kontrolowanie poziomu jej
efektow wymaga wsparcia informacyjnego, obejmujacego ogot zagadnien zwiazanych
z procesem zarzadzania marketingowego. Organizacje, zwlaszcza te ktore funkcjonuja na
rynku np. firmy powinny zatem organizowacé przeptyw informacji marketingowej do osdb
zarzadzajacych marketingiem w zakresie i w sposob odpowiedni do ich potrzeb. Ten sze-
roki zbior danych potrzebnych do zarzadzania firmg w obecnych czasach moze zostaé
uporzadkowany dzigki wprowadzeniu odpowiednio zaprojektowanego systemu informa-
cji marketingowej (SIM), stanowiacego czg$¢ systemu informacyjnego przedsigbiorstwa.

Przez system informacyjny rozumie si¢ kompleks powigzanych procesow informa-
cyjnych [J. Olenski 2003, s. 136]. Z kolei proces informacyjny to odpowiednie dziatania
wystepujace w pewnej sekwencji, realizujace co najmniej jedna z nastgpujacych funkcji
[J. Olenski 2003, s. 39]:

® generowanie (produkcja) informacji,
gromadzenie (zbieranie) informacji,
przechowywanie (pamigtanie, magazynowanie, archiwizowanie) informacji,
przekazywanie (transmisja) informacji,
przetwarzanie (przeksztatcanie, transformacja, translacja) informacji,
udostgpnianie (upowszechnianie) informacji,
interpretacja (translacja na jezyk uzytkownika) informacji,

® wykorzystywanie (uzytkowanie) informacji.

W dalszej czesci artykutu przedstawiono wybrane koncepcje SIM, elementy tego syste-
mu oraz wskazano bariery jego wdrazania, ze szczegdlnym uwzglednieniem problemow
komunikacji.
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1. Istota i organizacja wybranych koncepcji SIM

W licznych juz i rozleglych pozycjach literatury przedmiotu z zakresu zarzadzania
informacja podaje si¢ rézne koncepcje SIM. Jedna z bardziej znanych jest koncepcja opra-
cowana przez Ph. Kotlera, ktory system ten definiuje nastgpujaco: ,,sktada si¢ on z ludzi,
sprzetu oraz technik gromadzenia, porzadkowania, analizy i oceny, a nastepnie przekaza-
nia na czas potrzebnej i doktadnej informacji (z otoczenia do firmy i z firmy na zewnatrz)
do 0s6b podejmujacych decyzje dotyczace marketingu” [Ph. Kotler 1996, s. 90]. Funk-
cjonowanie tak pojmowanego systemu ilustruje rys.1.
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Rys. 1. System Informacji Marketingowej [Ph. Kotler 1996].

Podobna definicje podajg inni autorzy. Przyktadowo Smith pisze: ,,jest to sformalizo-
wany i powiazany wewnetrznie zespot osob, urzadzen i procedur stworzony w celu za-
pewnienia uporzadkowanego doptywu trafnych informacji ze Zréddet zarowno wewnetrz-
nych, jak i zewngtrznych na potrzeby podejmowania decyzji marketingowych [J. Unold
2001, s. 90]”. Zdaniem J. Unolda istot¢ nowoczesnego SIM stanowig ludzie, ktorzy —
korzystajac z nowoczesnych srodkéw technologii informatycznej i telekomunikacyjnej
uczestnicza w procesach zarzadzania marketingowego. Podstawa tych procesow jest prze-
pltyw informacji marketingowej, pozwalajacy na rozwigzywanie napotykanych proble-
moéw decyzyjnych i podejmowanie odpowiednich decyzji [J. Unold 2001, s. 93]. W za-
koniczeniu omawiania istoty SIM warto wspomnie¢ o koncepcji opracowanej przez E. Duliniec
(zob. rys. 2). W systemie tym wyrozniono szes$¢ podsystemdw [J. Unold 2001, s. 90]:
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a) zrddla danych,

b) podsystem gromadzenia danych, ktéry systematycznie zbiera dane z obydwu Zrodet,

¢) bank danych, ktéry umozliwia przechowywanie duzej ilosci danych oraz ich do-
wolne pozyskiwanie i opracowywanie,

d) bank modeli i technik analitycznych, przez ktory rozumie si¢ zbidr narz¢dzi prze-
ksztatcajacych dane wprowadzone do systemu w informacje niezbg¢dne do zarza-
dzania marketingiem — gtéwnie chodzi tu o narzg¢dzia statystyczne typu: model
prognozowania nowego produktu, model wyboru lokalizacji punktow sprzedazy,
model podzialu naktadéw na elementy, marketing—mix itp.,

e) podsystem rutynowego udostepniania informacji z banku danych; tworzy on ra-
porty dotyczace wynikow dziatalnosci firmy w réznych przekrojach, zawiera
zestaw rezultatow monitorowania otoczenia czy tez wynikéw podjetych badan
marketingowych,

f) podsystem opracowywania raportdw specjalnych, ktory daje mozliwos¢ tworzenia
raportdw umozliwiajacych podjecie decyzji w sytuacjach trudnych i nietypowych.

Podsystemy te omowiono szerzej w dalszych czesciach artykutu, natomiast w tym miej-
scu warto przytoczy¢ wybrane, wazniejsze przestanki ekonomiczno—organizacyjne budowy
SIM. Otéz konstruujac w firmie SIM nalezy zwréci¢ uwage na [I. Rutkowski 1999]:

® struktur¢ decyzji podejmowanych przez kierownictwo,

® struktur¢ informacji niezbgdnych do podjgcia tych decyzji,

® 7rodia informacji 1 sposoby ich powigzania z danym systemem informacji
marketingowe;j,

® sposob gromadzenia, selekcji 1 przetwarzania informacji,

® okreslenie postaci informacji niezbednych dla decydentow,

® sposob zarzadzania SIM.

System informacji marketingowej przedsigbiorstwa powinien stanowi¢ pewng kombi-
nacje tego, co jest zdaniem kierownictwa potrzebne, tego, co jest naprawde potrzebne
itego co jest ekonomicznie uzasadnione (mozliwe do realizacji). Nalezatoby zatem prze-
prowadzi¢ wywiad z kierownikami komérek organizacyjnych zwiazanych z marketin-
giem, a wiec z kierownikami logistyki produkcji, kierownikami sprzedazy, przedstawicie-
lami handlowymi, a nawet kierownikami dziatow badawczo—rozwojowych itd. po to, aby
okresli¢ rodzaj informacji potrzebnych w codziennej pracy. Zbior tego typu pytan pomoc-
niczych w przeprowadzaniu wspomnianego wywiadu z kierownikami przedstawiono po-
nizej [Ph. Kotler 1996, s. 118]:

® Jakiego rodzaju decyzji potrzebujesz regularnie?
Jakich informacji potrzebujesz do podejmowania tych decyzji?
Jakie informacje otrzymujesz regularnie?
Jakie opracowania szczego6lnie potrzebne Ci sa od czasu do czasu?
Jakie informacje, ktérych obecnie nie otrzymujesz, chciatbys dostawac?
Jakie informacje chcialby$ otrzymywaé codziennie, miesi¢cznie, raz do roku?
O jakich szczegdInych zagadnieniach chcialbys by¢ informowany w sposdb regularny?
Do jakich programéw analizy danych chciatby$ mie¢ dostep?



System informacji marketingowej w przedsigbiorstwie 25

W zakonczeniu omawiania istoty i wewnetrznej organizacji SIM warto wspomnieé
0 jego zadaniach i realizowanych funkcjach. Ot6z, podstawowym jego celem i zarazem
zasadnicza funkcja jest wspomaganie procesow podejmowania decyzji marketingowych,
a w szczegodlnosci [1. Rutkowski 1999]:
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Menedzerowie marketingu
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System informacji marketingowej wedtug E. Duliniec [J. Unlod 2001, s. 91].

dostarczanie informacji dla zarzadzania catoscig procesow marketingowych w firmie,
bezposrednie wspieranie w procesie badania i rozwoju produktu, kierowania i ana-
lizy potrzeb nabywcow, w marketingu i sprzedazy,

identyfikacja mozliwos$ci nowych asortymentow produktow,

dostarczanie przestanek do ustalenia konkurencyjnych cen i przygotowywania kam-
panii promocyjnych,
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dostrzeganie zagrozen, mozliwosci i trendow,

testowanie alternatywnych strategii i plandéw, przy wykorzystaniu réznych modeli
symulacyjnych (proby uzyskania odpowiedzi na pytania typu: ,,Co by byto gdy-
by...”?, itp.),

przenoszenie sygnatéw dotyczacych potrzeb rynkowych do firmy i ich realizacja-
wychodzenie im naprzeciw,

podejmowanie decyzji operacyjnych na podstawie raportéw o sprzedazy i reakcji
segmentow rynkowych na dziatania podjete przez kierownictwo,

zapobieganie tlumieniu informacji w firmie — dzigki czemu trudne decyzje typu:
kiedy dany produkt lub dana linia produktow powinny zosta¢ wycofane ze sprze-
dazy? — moga by¢ podjete w sposdb trafny i w odpowiednim czasie,

kontrola kosztéw dziatalnosci marketingowej,

dostarczanie danych do analizy efektywnosci dziatalno$ci marketingowe;.

Wisrod innych istotnych funkcji SIM nalezy wymienié:
a) stale zbieranie i gromadzenie informacji, wskazywanie potrzeb gromadzenia no-

wych informacji,

b) filtrowanie i przetwarzanie informacji, realizowanie procedur komunikacji,
¢) analiza i ocena informacji, utatwianie procedur planistycznych,
d) przechowywanie i udostepnianie informacji, umozliwianie efektywnego wyko-

rzystania informacji, itp.

Jak mozna zauwazy¢ lista realizowanych funkcji i korzysci wynikajacych ze stosowa-
nia SIM moze by¢ dluzsza i zalezy od uzytkownika. W $wietle powyzszego trudno prze-
ceni¢ znaczenie SIM w funkcjonowaniu nowoczesnej firmy.

2. Elementy systemu informacji marketingowej

Wsrodd licznych elementdw SIM wyrdzniono trzy podsystemy, a mianowicie: Zrodta
informacji, podsystem gromadzenia informacji oraz podsystem udostgpniania informacji
(zob. rys. 2).

Zrédta wszelkiego typu informacji mozna podzielié na otwarte (formalne) i zamknicte
(nieformalne). Pierwsze z nich obejmuja pisemne, audiowizualne i informatyczne srodki roz-
powszechniania informacji. Ze zrédet tych pochodzi ok. 80-90% gromadzonych informacji.

Do otwartych zrédet informacji zazwyczaj zalicza sie:

a) prase ogolna (,,Rzeczpospolita”, ,,Prawo i Gospodarka”, , Zycie Gospodarcze”, ,,Ga-

zeta Wyborcza”, ,,Gazeta Bankowa”, ,,Polityka”, ,,Wprost”, ,,Biuletyn PSE”, ,,Gazeta
Prawna”, dzienniki lokalne). Wymienione tytuly prasowe sa waznym Zrodtem infor-
macji, dostepnym, niedrogim i w miar¢ kompletnym oraz wiarygodnym. Z punktu
widzenia SIM istotne informacje prasowe majg dotyczy¢: ogloszen upadtosci firm,
ofert kupna i sprzedazy nieruchomosci, przetargéw, sprawozdan finansowych, tzw.
,czarnych list” dluznikéw oraz réznych informacji gospodarczych, prawnych charak-
teryzujacych sytuacje gospodarcza i funkcjonowanie kontrahentow;
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b) prawne zrédta informacji, do ktérych zalicza sig;

® krajowy rejestr sadowy, prowadzony przez sady gospodarcze, zawierajacy pod-
stawowe dane o spdtkach prawa handlowego, warto doda¢, ze od 2003 roku
istnieje obowiazek rejestrowania kazdej dziatalnosci gospodarczej;

® ksiggi wieczyste prowadzone przez wydziaty ksiag wieczystych sadéw nizszej
instancji;

® rejestry meldunkowe prowadzone przez organy administracji samorzadowej;

® rejestr zastawow;

® informacje o prowadzonych postepowaniach ugodowych i upadtosciowych ogta-
szane w ,,Monitorze Gospodarczym” i inne;

c) wszelkie wewnetrzne dokumenty pisemne, reklamowe, handlowe np. gazetki za-
ktadowe, informacje i zarzadzenia zarzadu oraz inne wewngtrzne informacje cha-
rakteryzujace funkcjonowanie firmy, zawierajace informacje o zamowieniach, sprze-
dazy, zapasach oraz o cenach, nalezno$ciach, ptatnosciach itp.;

d) banki danych, przygotowywane przez wyspecjalizowane instytucje;

e) publikacje i dokumenty wydawane przez rdzne instytucje, np. GUS.

Zamknigte zrodta informacji pochodzg gléwnie od dostawcow, konkurentow, klien-
tow, z kongresow, targdw i salonow specjalistycznych. Warto rowniez wymieni¢ informa-
cje wymieniane z innymi firmami o wspdlnym kontrahencie. Istotng role w zbieraniu
informacji odgrywa takze uczestnictwo w spotkaniach, kursach, konferencjach branzo-
wych oraz studiach podyplomowych, gdzie mozna nawigza¢ kontakt z przedstawicielami
réznych firm.

Zaspokojenie potrzeb informacyjnych jest mozliwe dzigki postgpowaniu wedtug spre-
cyzowanych regut. Metody te mozna podzieli¢ na: metody badan podstawowych i meto-
dy szczegotowe.

Metody badan podstawowych polegaja na zbieraniu informacji wynikajacych z da-
nych wlasnych, opracowan statystycznych takze takich, ktore opisujq ksztattowanie si¢
trendow réznych zjawisk spotecznych i proceséw gospodarczych.

Metody szczegdtowe wykorzystuja informacje tzw. ,,szare”, pototwarte. Sq to infor-
macje, ktérych zdobycie odbywa si¢ droga posrednig m. in. przez uruchomienie sieci
kontaktow 1 znajomosci z ludzmi. W kontaktach tych, jak réwniez dziataniach podejmo-
wanych w ramach wywiadu gospodarczego prowadzacych do pozyskiwania informacji
trzeba jednak zachowac¢ umiar i uwzglednic¢ zasady etyki oraz przestrzega¢ odpowiednie
przepisy prawa. Dlatego pozyskiwanie informacji tzw. pototwartych jest trudne i skom-
plikowane [M. Kwiecinski 1999, s. 65].

Szczegdlnie waznym zrodlem pozyskiwania biezacych informacji sg pracownicy wlasnego
zaktadu, ktorzy czesto komunikuja si¢ z innymi firmami. Od nich ptyna pierwsze sygnaty o:

® zmianie sytuacji podmiotu gospodarczego,

® wyprzedazy towardéw firmy zmierzajacej do likwidacji,

® niezadowoleniu zatogi w zwigzku z problemami finansowymi firmy,

® innych waznych informacji o kontrahentach.
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W systemie informacji marketingowej dwa procesy zastuguja na szczegdlng uwagg,
a mianowicie: proces przetwarzania i udostgpniania informacji.

Docierajace do przedsigbiorstwa informacje maja najczesciej charakter fragmentaryczny,
czesto przekazywane sa w postaci mikroinformacji, dopiero po przetworzeniu mozna
zwigkszy¢ ich przydatnosc (wartos¢). Towarzyszacy im tzw. szum informacyjny powodu-
je zjawisko przeladowania ilo$cia informacji, przy jednoczesnym niedoborze dobrej ja-
kosciowo informacji.

W celu uporzadkowania pozyskanych informacji poddaje si¢ je odpowiedniemu prze-
tworzeniu. Polega ono na [B. Wasikowska 2000]:

a) ocenie pozyskanych informacji ze wzglgdu na wiarygodnosc,

b) selekcji pod wzgledem uzytecznosci,

¢) analizie i odpowiedniej interpretacji,

d) synteza pozyskanych informacji,

¢) nadaniu im odpowiedniej formy.

Selekcja 1 ocena informacji sa ze soba $cisle powigzane. Ocena informacji polega migdzy
innymi na okresleniu jej wiarygodnosci i uzytecznosci, a nastgpnie selekcji. Najprost-
szym sposobem stwierdzenia wiarygodnosci pozyskanych informacji jest ocena wiary-
godnosci ich zrédetl. Dla uwiarygodnienia informacji wymagane jest poréwnanie danych
z kilku niezaleznych zrédet. Uzyteczno$¢ informacji wyznaczona jest natomiast przez ich
przydatnos¢ dla zbioru powtarzalnych decyzji. Wyselekcjonowane informacje podlegaja
analizie 1 interpretacji. Nieumiejetna analiza i bledna interpretacja moga prowadzi¢ do
btednych wnioskow, a w konsekwencji do biednej decyzji. Ma ona na celu przejscie od
zbioru informacji czastkowych, do ujecia catosciowego i1 spdjnego. Ostatnig czynnoscia
w ramach przetwarzania informacji jest nadanie im odpowiedniej formy umozliwiajacej
przechowywanie ich i udostgpnianie w odpowiednim czasie [A. Sopinska 2001, s. 161].

Pozyskane i przetworzone informacje gospodarcze czesto gromadzone sg w postaci
réznego rodzaju baz danych, ktére w odpowiednim czasie beda wykorzystane przy po-
dejmowaniu decyzji. Przechowywanie informacji powinno odbywac¢ si¢ na trwatych
nosnikach: papierowych, magnetycznych, optycznych, zapewniajacym tatwy dostgp do
pozadanych informacji w wymaganym terminie, zakresie, przekroju oraz formie agrega-
cji [A. Sopinska 2001, s. 162].

Zgromadzone informacje, aby mogtly stanowi¢ podstawe podejmowania decyzji,
musza zosta¢ przekazane osobom podejmujacym decyzje w sprawach gospodarczych,
a w tym rowniez marketingowych. Nawet najlepsza informacja zgromadzona, a nie do-
starczona w odpowiednim czasie i formie decydentowi, staje si¢ bezuzyteczna. Warun-
kiem sprawnego przekazania (udostgpniania) informacji wewnatrz przedsigbiorstwa jest
dobrze zorganizowany obieg informacji.

Intensywne wykorzystywanie rozmaitych zbiorow informacyjnych odbywa si¢ w for-
mie nieustannie ponawianego procesu komunikacji. Pojecie to odnosimy z jednej strony
do bezposredniej wymiany komunikatéw miedzy ludZzmi (w kontaktach interperso-
nalnych), jak réwniez dialogu mi¢dzy komputerami (rozwigzaniach sieciowych) oraz do
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posrednich relacji komunikacyjnych migdzy obiektami gospodarczymi funkcjonujacymi
w otoczeniu rynkowym ze strony drugie;j.

W ramach SIM firmy coraz czgsciej wprowadzaja systemy wspomagania decyzji mar-
ketingowych, ktorych celem i zadaniem jest pomoc menedzerom w podejmowaniu decy-
zji. System ten okresla si¢ jako [Ph. Kotler 1996, s. 134]: uporzadkowane zbiory danych,
systemy, narze¢dzia i techniki wraz z oprogramowaniem i sprzetem komputerowym, dzig-
ki ktérym organizacja zbiera i interpretuje stosowne informacje ptynace z otoczenia, prze-
ksztatcajac je w podstawe dziatania marketingowego (zob. rys. 3). Zatézmy, ze kierownik
musi przeanalizowaé problem i podjaé okreslone dziatania. Formutuje on pytania do od-
powiedniego modelu z systemu, a dzigki temu mozliwa jest analiza statystyczna stosow-
nych danych. Nastepnie kierownik moze wykorzysta¢ program dla okreslenia dziatan
optymalnych, ktore podejmie. Dziatanie to, wspierane czg¢sto przez kierownictwo firmy,
wplywa na otoczenie i generuje nowe dane.

System wspomagania decyzji marketingowych g

2 Bank statystyki Bank modeli g
S o
_%D Analiza regresji Model projektowania produktu é’i
E Analiza korelacji Model ustalania ceny S
é Analiza czynnikowa > Model srodkéw przekazu 5
2 Analiza stkryminacyjna Model budzetu na relilamq ;
) Analiza grupowa Model lokalizacji &
A . . , . =]
Analiza skojarzen itd. =

itd. 2

Rys. 3. System wspomagania decyzji marketingowych [Ph. Kotler 1996].

W teorii i praktyce gospodarczej ciagle pojawiaja si¢ nowe programy i narz¢dzia po-
magajace kierownikom marketingu analizowaé, planowac i kontrolowaé dziatania. Pro-
gramy te sg pomocne przy projektowaniu badan marketingowych, segmentacji rynkéw,
ustalaniu cen 1 wydatkdw na reklame, planowaniu dziatalnosci personelu sprzedazy itp.

Nizej podano kilka przyktadéw tego typu modeli decyzyjnych i narzedzi statystycz-
nych utatwiajacych podejmowanie decyzji marketingowych w firmie [Ph. Kotler 1996,
s. 135]:

B R A N D A I D: Elastyczny model marketing—mix koncentrujacy si¢ na wyrobach
opakowanych, ktérego elementami sg: producent, konkurenci, detalisci, kupujacy i oto-
czenie. Model ten zawiera submodel dotyczacy reklamy, polityki cenowej i konkurencji.
Daje si¢ wykorzystywac do formutowania sadow kreatywnych, analiz historycznych, $le-
dzenia wydarzen, eksperymentow i kontroli adaptacyjne;.

D ET AIL E R: Model ten pomaga personelowi sprzedazy okresli¢ klienta, do ktdre-
go nalezy dotrze¢ i zorientowac sig¢ jakie produkty mu zaoferowac¢. Ten model byt w duzej
mierze opracowany na uzytek przedstawicieli firm farmaceutycznych odwiedzajacych
lekarzy.
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CALLPL A N: Model ten pomaga personelowi sprzedazy okresli¢ liczbg kontaktow
z potencjalnymi i dotychczasowymi klientami w danym okresie. Byt testowany w grupie
eksperymentalnej w liniach lotniczych United Arlines. W grupie tej udato si¢ zwigkszy¢
sprzedaz w stosunku do podobnej grupy kontrolnej o 8 punktéw procentowych.
G E O L I N E: Model stosowany przy okreslaniu zasiegu terytorialnego sprzedazy
1 serwisu, spetniajacy 3 kryteria: rownomierne roztozenie obciazenia praca przy sprzeda-
zy migdzy regionami, obszary wchodzace w sktad regionu przylegaja do siebie, regiony
sa zwarte. Odnotowano kilka udanych zastosowan tego modelu.
Wsrdd narzedzi statystycznych wykorzystywanych w systemach wspomagania de-
cyzji marketingowych wymienia si¢ m. in. [J. A. F. Stoner, Ch Wankel 1998, s. 891:
® regresja wielu zmiennych-technika statystyczna pozwalajaca na dobor odpowied-
niego réwnania, ktore pokazuje jak zmienna zalezna zmienia si¢ wraz ze zmianami
wielu zmiennych niezaleznych (np. firma moze szacowac, jak na wielkos¢ sprze-
dazy wptywa wielkos$¢ naktadéw na reklameg, ilo$¢ personelu sprzedazy i cena),
® analiza dyskryminacyjna-technika statystyczna do klasyfikowania obiektoéw na dwie
lub wigcej kategorii (np. wielka sie¢ sklepdw detalicznych moze sprecyzowac zmien-
ne, ktére okreslaja udane i nicudane lokalizacje sklepow),
® analiza czynnikowa—technika statystyczna uzywana do okreslania kilku znacza-
cych wymiardw wigkszego zbioru wzajemnie skorelowanych zmiennych (np. tele-
wizyjna sie¢ nadawcza moze ograniczy¢ rzeczywistg sie¢ programéw do matego
zbioru podstawowych typow programow),
® analiza grupowa—technika statystyczna pozwalajaca na wyodrgbnienie obiektow
do okreslonej liczby wzajemnie si¢ wykluczajacych 1 wewngtrznie homogenicz-
nych grup (np. badacz marketingowy moze sklasyfikowa¢ rézne miasta w cztery
grupy podobnych miejscowosci).

Warunkiem skutecznos$ci systemu informacji jest centralizacja danych, bowiem ogrom
roznego rodzaju informacji wymagac bedzie segregacji i opracowania tak, aby kazda
z nich mogta by¢ nalezycie wykorzystana. Ten cel moze by¢ spetniony jedynie pod warun-
kiem istnienia centralnej bazy danych, ktéra nalezy systematycznie uaktualnia¢ i doskonalié.
Wymaga to wykorzystania odpowiednich programow zarzadzania bazami danych. Dlatego
tez niektore firmy organizuja wewngtrzne centra informacji marketingowej. Ich zadaniem
jest gromadzenie wazniejszych publikacji, wychwytywanie i streszczanie uzytecznych
informacji oraz rozprowadzanie biuletynow informacyjnych wsrod pracownikow dziatu
marketingu. Poza tym zbieraja wszelkiego rodzaju informacje i shuzg pomoca kierownic-
twu w ocenie ich przydatnosci. Dzialanie tego typu stuzb ma duze znaczenie dla poprawy
jakosci obiegu informacji w firmie. Drugi obszar problemowy to ujednolicenie systemu
informacyjnego. Jego celem jest osiagnigcie jednolitej aktualnosci i zwigkszenie zasobow
informacji znajdujacych si¢ w centrali, oddziatéw i przedstawicielstw oraz obnizenie kosz-
téw zwigzanych z utrzymaniem, aktualizowaniem, a takze powickszaniem systemu
[H. Banks 2001]. Warto w takim razie nawigza¢ wspotprace z firma oferujaca osprzet
i facza do transmisji danych. Pozwoli to osiagnac¢ jednolitg strukturg sprzgtowa systemu
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[D. Rucinska, K. Jagodzinski 2003, s.91]. Dziatajac wedhug tego scenariusza amery-
kanska firma ubezpieczeniowa USAA, po zdefiniowaniu celu biznesowego—dostarczanie
tanich ubezpieczen motoryzacyjnych poprzez telemarketing, jako priorytet strategii IT,
okreslita koniecznos¢ posiadania wysokowydajnego systemu przetwarzania dokumentow.
Identyfikujac jednoczesnie firmg IBM, jako wiasciwego partnera w rozwoju tej technolo-
gii, stworzone zostaty niezbedne struktury organizacyjno-informatyczne [J.C. Henderson,
N. Venkatraman 1999, s. 478]. Realizacja powyzszego modelu powinna zapewni¢ przed-
sigbiorstwu pozycj¢ technologicznego lidera branzy i tym samym umocnié jego pozycjo-
nowanie na rynku [D. Rucinska, K. Jagodzinski 2003, s. 92].

Podjecie decyzji o zorganizowaniu systemu informacji w przedsiebiorstwie stwarza
wiele nowych problemoéw natury organizacyjnej. Zwiazane jest to m. in. ze zmiang struk-
tury organizacyjnej, zmiana sposobu myslenia ludzi pracujacych w firmie. Narzucenie
nowych struktur pracownikom firmy moze spowodowac¢ jednakze ogdlny spadek wydaj-
nosci wykonywanej przez nich pracy. Aby temu zapobiec wazne jest stosowanie partycy-
pacyjnych metod zarzadzania przy projektowaniu zatozen zmiany. Oznacza wilaczenie
pracownikdw w proces tworczy, a tym samym umozliwia przeniesienie na nich czgsci
odpowiedzialnosci za uzyskany efekt [D. Rucinska, K. Jagodziniski 2003, s.91]. Nadto
w podswiadomosci ludzi czgsto wystepuje opdr wobec zmian, ktory mozna i nalezy prze-
zwycigzy¢. Znaczacym problemem jest rowniez niechg¢ pracownikdw do dzielenia si¢
informacja. Posiadanie i wykorzystywanie informacji traktowane jest przez pracowni-
kéw, na wszystkich szczeblach hierarchii, jako co$ co decyduje o wladzy w organizacji.
Przekazywanie jej innym pracownikom, ktérzy by ja wykorzystywali, oznacza dobrowol-
ne ograniczenie wlasnych kompetencji [G. Zajac 2001, s. 375]. Jak mozna zauwazyc¢,
wprowadzenie SIM w firmie wymaga réwniez odpowiedniej modyfikacji kultury organi-
zacyjnej — z zachowawczej na proinnowacyjna.
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