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System informacji marketingowej w przedsiębiorstwie

Uwagi wstępne

Informacja stanowi podstawê do podejmowania trafnych decyzji i przeprowadzania
analiz w przedsiêbiorstwie. Istotne staje siê wiêc jej pozyskiwanie, gromadzenie i przeka-
zywanie tak, by osi¹gn¹æ zamierzony cel w sposób najbardziej efektywny. Mo¿na powie-
dzieæ, ¿e informacja jest wa¿nym zasobem firmy, a w przypadku stosowania metody za-
rz¹dzania marketingowego kluczowym czynnikiem sukcesu. Mened¿erowie i specjali�ci
z zakresu marketingu w obecnych firmach maj¹, bo musz¹ mieæ, dostêp do coraz wiêkszej
ilo�ci danych. Jednak¿e stwarza to konieczno�æ gromadzenia i przetwarzania danych na
potrzeby rozwi¹zywania problemów i podejmowania decyzji zarówno w sferze dzia³añ
operacyjnych, jak i strategicznych firmy. Jest to mo¿liwe dziêki usprawnieniu technologii
informatycznej i rozwoju teorii zarz¹dzania informacj¹. W nowocze�nie zarz¹dzanym
przedsiêbiorstwie informacja jest czwartym czynnikiem wytwórczym � obok czynnika
ludzkiego, materialnego i finansowego. Konieczno�æ wykorzystywania najprzeró¿niej-
szych informacji w firmie wynika z nastêpuj¹cych okoliczno�ci [L. Garbarski 1999]:

a) z³o¿ono�æ i zmienno�æ zachowañ konsumentów w warunkach dobrze zaopatrzone-
go rynku i jednocze�nie wyra�nie zró¿nicowanych dochodów, z przewag¹ docho-
dów �rednich i niskich, wymagaj¹ ci¹g³ego ich poznawania i ci¹g³ej analizy,

b) okres transformacji spo³eczno-gospodarczej wzmaga zmiany zachodz¹ce w oto-
czeniu przedsiêbiorstwa, które powinny byæ poznane, ze szczególnym uwzglêd-
nieniem charakteru i tempa zmian ekonomicznych, technologicznych, politycz-
nych i prawnych,

c) z³o¿ono�æ sytuacji w obszarze poda¿y i logistyki na rynku, rosn¹ca konkurencja w tym
zakresie i wiele innych czynników pozostaj¹cych poza kontrol¹ firmy sprawiaj¹, ¿e
firma powinna samodzielnie zbieraæ informacje z tego zakresu dla w³asnych potrzeb,

d) otwieranie siê gospodarki i rynku na nowe rynki, ich globalizacja i jednocze�nie
nasycanie siê rynków lokalnych i regionalnych ró¿nymi dobrami powoduje, ¿e
przedsiêbiorstwa potrzebuj¹ coraz to szerszego i g³êbszego zakresu informacji
o otoczeniu,

e) trudno�ci rynkowe i rosn¹ce ryzyko dotycz¹ce trafno�ci podejmowanych decyzji
marketingowych, sprawiaj¹, ¿e firma powinna próbowaæ takie w³a�nie ryzyko mi-
nimalizowaæ.
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Wa¿ne wydaje siê rozró¿nienie pojêæ �informacja�, �wiadomo�æ�, �dane� i �wiedza�,
które czêsto s¹ ze sob¹ uto¿samiane. Wiêkszo�æ autorów podziela pogl¹d, ¿e informacje to
przeanalizowane i przetworzone do postaci zrozumia³ej dane i wiadomo�ci, które powiada-
miaj¹ odbiorcê o sytuacji i maj¹ dla niego realn¹ warto�æ w procesie decyzyjnym. S¹ wiêc
pojêciem wê¿szym ni¿ dane i wiadomo�ci. Istotne jest postrzeganie informacji jako czê�ci
procesów informacyjnych,  nie za� jako zbioru statycznych wiadomo�ci [R. Borowiecki, M. Kwie-
ciñski 2003, s. 204]. Inni, jak np. R. Rutka Informacj¹ nazywa �tê czê�æ wiedzy o okre�lonym
przedmiocie lub dziedzinie,  która jest przekazywana ludziom� � podkre�la wiêc podstawo-
wy kontekst definiowania informacji, w którym ma ona swoje �ród³o,  a przekazywana jest
przez swojego nadawcê do odbiorcy, który j¹ wykorzystuje [por. R. Rutka 1996, s. 158].

Nauka o zarz¹dzaniu próbuje tak¿e okre�liæ w³asne pojêcie informacji. W jej rozumie-
niu, informacja oznacza wiedzê potrzebn¹ do okre�lenia i realizacji zadañ s³u¿¹cych do
osi¹gniêcia celów organizacji, a �ci�lej: w³a�ciwo�æ wiadomo�ci lub sygna³u polegaj¹c¹
na zmniejszeniu nieokre�lono�ci lub niepewno�ci, co do stanu albo dalszego rozwoju sy-
tuacji, której ta wiadomo�æ dotyczy [por. G. Gierszewska, M. Romanowska 1997, s. 222].

Informacja jako narzêdzie marketingowego zarz¹dzania przedsiêbiorstwem nie ma
jednego uniwersalnego charakteru ani zakresu. Ka¿da organizacja musi samodzielnie kszta³-
towaæ w³asny system informacji, kieruj¹c siê w tym  w³asnymi potrzebami decyzyjnymi
[J. Ch. Holloway 1997, s. 47].

Kreowanie i realizowanie strategii marketingowych oraz kontrolowanie poziomu jej
efektów wymaga wsparcia informacyjnego, obejmuj¹cego ogó³ zagadnieñ zwi¹zanych
z procesem zarz¹dzania marketingowego. Organizacje, zw³aszcza te które funkcjonuj¹ na
rynku np. firmy powinny zatem organizowaæ przep³yw informacji marketingowej do osób
zarz¹dzaj¹cych marketingiem w zakresie i w sposób odpowiedni do ich potrzeb. Ten sze-
roki zbiór danych potrzebnych do zarz¹dzania firm¹ w obecnych czasach mo¿e zostaæ
uporz¹dkowany dziêki wprowadzeniu odpowiednio zaprojektowanego systemu informa-
cji marketingowej (SIM), stanowi¹cego czê�æ systemu informacyjnego przedsiêbiorstwa.

 Przez system informacyjny rozumie siê kompleks powi¹zanych procesów informa-
cyjnych [J. Oleñski 2003, s. 136]. Z kolei proces informacyjny to odpowiednie dzia³ania
wystêpuj¹ce w pewnej sekwencji, realizuj¹ce co najmniej jedn¹ z nastêpuj¹cych funkcji
[J. Oleñski 2003, s. 39]:
l generowanie (produkcja) informacji,
l gromadzenie (zbieranie) informacji,
l przechowywanie (pamiêtanie, magazynowanie, archiwizowanie) informacji,
l przekazywanie (transmisja) informacji,
l przetwarzanie (przekszta³canie, transformacja, translacja) informacji,
l udostêpnianie (upowszechnianie) informacji,
l interpretacja (translacja na jêzyk u¿ytkownika) informacji,
l wykorzystywanie (u¿ytkowanie) informacji.
W dalszej czê�ci artyku³u przedstawiono wybrane koncepcje SIM, elementy tego syste-

mu oraz wskazano bariery jego wdra¿ania, ze szczególnym uwzglêdnieniem problemów
komunikacji.
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1. Istota i organizacja wybranych koncepcji SIM

W licznych ju¿ i rozleg³ych pozycjach literatury przedmiotu z zakresu zarz¹dzania
informacj¹ podaje siê ró¿ne koncepcje SIM. Jedn¹ z bardziej znanych jest koncepcja opra-
cowana przez Ph. Kotlera, który system ten definiuje nastêpuj¹co: �sk³ada siê on z ludzi,
sprzêtu oraz technik gromadzenia, porz¹dkowania, analizy i oceny, a nastêpnie przekaza-
nia na czas potrzebnej i dok³adnej informacji (z otoczenia do firmy i z firmy na zewn¹trz)
do osób podejmuj¹cych decyzje dotycz¹ce marketingu� [Ph. Kotler 1996, s. 90]. Funk-
cjonowanie tak pojmowanego systemu ilustruje rys.1.

Rys. 1. System Informacji Marketingowej [Ph. Kotler 1996].
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Podobn¹ definicjê podaj¹ inni autorzy. Przyk³adowo Smith pisze: �jest to sformalizo-
wany i powi¹zany wewnêtrznie zespó³ osób, urz¹dzeñ i procedur stworzony w celu za-
pewnienia uporz¹dkowanego dop³ywu trafnych informacji ze �róde³ zarówno wewnêtrz-
nych, jak i zewnêtrznych na potrzeby podejmowania decyzji marketingowych [J. Unold
2001, s. 90]�. Zdaniem J. Unolda istotê nowoczesnego SIM stanowi¹ ludzie, którzy �
korzystaj¹c z nowoczesnych �rodków technologii informatycznej i telekomunikacyjnej
uczestnicz¹ w procesach zarz¹dzania marketingowego. Podstaw¹ tych procesów jest prze-
p³yw informacji marketingowej, pozwalaj¹cy na rozwi¹zywanie napotykanych proble-
mów decyzyjnych i podejmowanie odpowiednich decyzji [J. Unold 2001, s. 93]. W za-
koñczeniu omawiania istoty SIM warto wspomnieæ o koncepcji opracowanej przez E. Duliniec
(zob. rys. 2). W systemie tym wyró¿niono sze�æ podsystemów [J. Unold 2001, s. 90]:
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a) �ród³a danych,
b) podsystem gromadzenia danych, który systematycznie zbiera dane z obydwu �róde³,
c) bank danych, który umo¿liwia przechowywanie du¿ej ilo�ci danych oraz ich do-

wolne pozyskiwanie i opracowywanie,
d) bank modeli i technik analitycznych, przez który rozumie siê zbiór narzêdzi prze-

kszta³caj¹cych dane wprowadzone do systemu w informacje niezbêdne do zarz¹-
dzania marketingiem � g³ównie chodzi tu o narzêdzia statystyczne typu: model
prognozowania nowego produktu, model wyboru lokalizacji punktów sprzeda¿y,
model podzia³u nak³adów na elementy, marketing�mix itp.,

e) podsystem rutynowego udostêpniania informacji z banku danych; tworzy on ra-
porty dotycz¹ce wyników dzia³alno�ci firmy w ró¿nych przekrojach, zawiera
zestaw rezultatów monitorowania otoczenia czy te¿ wyników podjêtych badañ
marketingowych,

f) podsystem opracowywania raportów specjalnych, który daje mo¿liwo�æ tworzenia
raportów umo¿liwiaj¹cych podjêcie decyzji w sytuacjach trudnych i nietypowych.

Podsystemy te omówiono szerzej w dalszych czê�ciach artyku³u, natomiast w tym miej-
scu warto przytoczyæ wybrane, wa¿niejsze przes³anki ekonomiczno�organizacyjne budowy
SIM. Otó¿ konstruuj¹c w firmie SIM nale¿y zwróciæ uwagê na [I. Rutkowski 1999]:

l strukturê decyzji podejmowanych przez kierownictwo,
l strukturê informacji niezbêdnych do podjêcia tych decyzji,
l �ród³a informacji i sposoby ich powi¹zania z danym systemem informacji

marketingowej,
l sposób gromadzenia, selekcji i przetwarzania informacji,
l okre�lenie postaci informacji niezbêdnych dla decydentów,
l sposób zarz¹dzania SIM.

System informacji marketingowej przedsiêbiorstwa powinien stanowiæ pewn¹ kombi-
nacjê tego, co jest zdaniem kierownictwa potrzebne, tego, co jest naprawdê potrzebne
i tego co jest ekonomicznie uzasadnione (mo¿liwe do realizacji). Nale¿a³oby zatem prze-
prowadziæ wywiad z kierownikami komórek organizacyjnych zwi¹zanych z marketin-
giem, a wiêc z kierownikami logistyki produkcji, kierownikami sprzeda¿y, przedstawicie-
lami handlowymi, a nawet kierownikami dzia³ów badawczo�rozwojowych itd. po to, aby
okre�liæ rodzaj informacji potrzebnych w codziennej pracy. Zbiór tego typu pytañ pomoc-
niczych w przeprowadzaniu wspomnianego wywiadu z kierownikami przedstawiono po-
ni¿ej [Ph. Kotler 1996, s. 118]:

l Jakiego rodzaju decyzji potrzebujesz regularnie?
l Jakich informacji potrzebujesz do podejmowania tych decyzji?
l Jakie informacje otrzymujesz regularnie?
l Jakie opracowania szczególnie potrzebne Ci s¹ od czasu do czasu?
l Jakie informacje, których obecnie nie otrzymujesz, chcia³by� dostawaæ?
l Jakie informacje chcia³by� otrzymywaæ codziennie, miesiêcznie, raz do roku?
l O jakich szczególnych zagadnieniach chcia³by� byæ informowany w sposób regularny?
l Do jakich programów analizy danych chcia³by� mieæ dostêp?
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W zakoñczeniu omawiania istoty i wewnêtrznej organizacji SIM warto wspomnieæ
o jego zadaniach i realizowanych funkcjach. Otó¿, podstawowym jego celem i zarazem
zasadnicz¹ funkcj¹ jest wspomaganie procesów podejmowania decyzji marketingowych,
a w szczególno�ci [I. Rutkowski 1999]:

�ród³a danych

Wewnêtrzne Zewnêtrzne

Badania
marketingowe

Badania
marketingowe

Otoczenie firmy

Podsystem gromadzenia danych

Bank danych Bank modeli i technik analitycznych

Podsystem rutynowego
udostêpniania informacji z banku Podsystem opracowywania raportów

Mened¿erowie marketingu

Rys. 2. System informacji marketingowej wed³ug E. Duliniec [J. Unlod 2001, s. 91].

l dostarczanie informacji dla zarz¹dzania ca³o�ci¹ procesów marketingowych w firmie,
l bezpo�rednie wspieranie w procesie badania i rozwoju produktu, kierowania i ana-

lizy potrzeb nabywców, w marketingu i sprzeda¿y,
l identyfikacja mo¿liwo�ci nowych asortymentów produktów,
l dostarczanie przes³anek do ustalenia konkurencyjnych cen i przygotowywania kam-

panii promocyjnych,
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l dostrzeganie zagro¿eñ, mo¿liwo�ci i trendów,
l testowanie alternatywnych strategii i planów, przy wykorzystaniu ró¿nych modeli

symulacyjnych (próby uzyskania odpowiedzi na pytania typu: �Co by by³o gdy-
by...�?, itp.),

l przenoszenie sygna³ów dotycz¹cych potrzeb rynkowych do firmy i ich realizacja-
wychodzenie im naprzeciw,

l podejmowanie decyzji operacyjnych na podstawie raportów o sprzeda¿y i reakcji
segmentów rynkowych na dzia³ania podjête przez kierownictwo,

l zapobieganie t³umieniu informacji w firmie � dziêki czemu trudne decyzje typu:
kiedy dany produkt lub dana linia produktów powinny zostaæ wycofane ze sprze-
da¿y? � mog¹ byæ podjête w sposób trafny i w odpowiednim czasie,

l kontrola kosztów dzia³alno�ci marketingowej,
l dostarczanie danych do analizy efektywno�ci dzia³alno�ci marketingowej.

W�ród innych istotnych funkcji SIM nale¿y wymieniæ:
a) sta³e zbieranie i gromadzenie informacji, wskazywanie potrzeb gromadzenia no-

wych informacji,
b) filtrowanie i przetwarzanie informacji, realizowanie procedur komunikacji,
c) analiza i ocena informacji, u³atwianie procedur planistycznych,
d) przechowywanie i udostêpnianie informacji,  umo¿liwianie efektywnego wyko-

rzystania informacji, itp.
Jak mo¿na zauwa¿yæ lista realizowanych funkcji i korzy�ci wynikaj¹cych ze stosowa-

nia SIM mo¿e byæ d³u¿sza i zale¿y od u¿ytkownika. W �wietle powy¿szego trudno prze-
ceniæ znaczenie SIM w funkcjonowaniu nowoczesnej firmy.

2. Elementy systemu informacji marketingowej

W�ród licznych elementów SIM wyró¿niono trzy podsystemy, a mianowicie: �ród³a
informacji, podsystem gromadzenia informacji oraz podsystem udostêpniania informacji
(zob. rys. 2).

�ród³a wszelkiego typu informacji mo¿na podzieliæ na otwarte (formalne) i zamkniête
(nieformalne). Pierwsze z nich obejmuj¹ pisemne, audiowizualne i informatyczne �rodki roz-
powszechniania informacji. Ze �róde³ tych pochodzi ok. 80�90% gromadzonych informacji.

Do otwartych �róde³ informacji zazwyczaj zalicza siê:
a) prasê ogóln¹ (�Rzeczpospolita�, �Prawo i Gospodarka�, �¯ycie Gospodarcze�, �Ga-

zeta Wyborcza�, �Gazeta Bankowa�, �Polityka�, �Wprost�, �Biuletyn PSE�, �Gazeta
Prawna�, dzienniki lokalne). Wymienione tytu³y prasowe s¹ wa¿nym �ród³em infor-
macji, dostêpnym, niedrogim i w miarê kompletnym oraz wiarygodnym. Z punktu
widzenia SIM istotne informacje prasowe maj¹ dotyczyæ: og³oszeñ upad³o�ci firm,
ofert kupna i sprzeda¿y nieruchomo�ci, przetargów, sprawozdañ finansowych, tzw.
�czarnych list� d³u¿ników oraz ró¿nych informacji gospodarczych, prawnych charak-
teryzuj¹cych sytuacjê gospodarcz¹ i funkcjonowanie kontrahentów;
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b) prawne �ród³a informacji, do których zalicza siê;
l krajowy rejestr s¹dowy, prowadzony przez s¹dy gospodarcze, zawieraj¹cy pod-

stawowe dane o spó³kach prawa handlowego, warto dodaæ, ¿e od 2003 roku
istnieje obowi¹zek rejestrowania ka¿dej dzia³alno�ci gospodarczej;

l ksiêgi wieczyste prowadzone przez wydzia³y ksi¹g wieczystych s¹dów ni¿szej
instancji;

l rejestry meldunkowe prowadzone przez organy administracji samorz¹dowej;
l rejestr zastawów;
l informacje o prowadzonych postêpowaniach ugodowych i upad³o�ciowych og³a-

szane w �Monitorze Gospodarczym� i inne;
c) wszelkie wewnêtrzne dokumenty pisemne, reklamowe, handlowe np. gazetki za-

k³adowe, informacje i zarz¹dzenia zarz¹du oraz inne wewnêtrzne informacje cha-
rakteryzuj¹ce funkcjonowanie firmy, zawieraj¹ce informacje o zamówieniach, sprze-
da¿y, zapasach oraz o cenach, nale¿no�ciach, p³atno�ciach itp.;

d) banki danych, przygotowywane przez wyspecjalizowane instytucje;
e) publikacje i dokumenty wydawane przez ró¿ne instytucje, np. GUS.

Zamkniête �ród³a informacji pochodz¹ g³ównie od dostawców, konkurentów, klien-
tów, z kongresów, targów i salonów specjalistycznych. Warto równie¿ wymieniæ informa-
cje wymieniane z innymi firmami o wspólnym kontrahencie. Istotn¹ rolê w zbieraniu
informacji odgrywa tak¿e uczestnictwo w spotkaniach, kursach, konferencjach bran¿o-
wych oraz studiach podyplomowych, gdzie mo¿na nawi¹zaæ kontakt z przedstawicielami
ró¿nych firm.

Zaspokojenie potrzeb informacyjnych jest mo¿liwe dziêki postêpowaniu wed³ug spre-
cyzowanych regu³. Metody te mo¿na podzieliæ na: metody badañ podstawowych i meto-
dy szczegó³owe.

Metody badañ podstawowych polegaj¹ na zbieraniu informacji wynikaj¹cych z da-
nych w³asnych, opracowañ statystycznych tak¿e takich, które opisuj¹ kszta³towanie siê
trendów ró¿nych zjawisk spo³ecznych i procesów gospodarczych.

Metody szczegó³owe wykorzystuj¹ informacje tzw. �szare�, pó³otwarte. S¹ to infor-
macje, których zdobycie odbywa siê drog¹ po�redni¹ m. in. przez uruchomienie sieci
kontaktów i znajomo�ci z lud�mi. W kontaktach tych, jak równie¿ dzia³aniach podejmo-
wanych w ramach wywiadu gospodarczego prowadz¹cych do pozyskiwania informacji
trzeba jednak zachowaæ umiar i uwzglêdniæ zasady etyki oraz przestrzegaæ odpowiednie
przepisy prawa. Dlatego pozyskiwanie informacji tzw. pó³otwartych jest trudne i skom-
plikowane [M. Kwieciñski 1999, s. 65].

Szczególnie wa¿nym �ród³em pozyskiwania bie¿¹cych informacji s¹ pracownicy w³asnego
zak³adu, którzy czêsto komunikuj¹ siê z innymi firmami. Od nich p³yn¹ pierwsze sygna³y o:
l zmianie sytuacji podmiotu gospodarczego,
l wyprzeda¿y towarów firmy zmierzaj¹cej do likwidacji,
l niezadowoleniu za³ogi w zwi¹zku z problemami finansowymi firmy,
l innych wa¿nych informacji o kontrahentach.
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W systemie  informacji marketingowej dwa procesy zas³uguj¹ na szczególn¹ uwagê,
a mianowicie: proces przetwarzania i udostêpniania informacji.

Docieraj¹ce do przedsiêbiorstwa informacje maj¹ najczê�ciej charakter fragmentaryczny,
czêsto przekazywane s¹ w postaci mikroinformacji, dopiero po przetworzeniu mo¿na
zwiêkszyæ ich przydatno�æ (warto�æ). Towarzysz¹cy im tzw. szum informacyjny powodu-
je zjawisko prze³adowania ilo�ci¹ informacji, przy jednoczesnym niedoborze dobrej ja-
ko�ciowo informacji.

W celu uporz¹dkowania pozyskanych informacji poddaje siê je odpowiedniemu prze-
tworzeniu. Polega ono na [B. W¹sikowska 2000]:

a) ocenie pozyskanych informacji ze wzglêdu na wiarygodno�æ,
b) selekcji pod wzglêdem u¿yteczno�ci,
c) analizie i odpowiedniej interpretacji,
d) synteza pozyskanych informacji,
e) nadaniu im odpowiedniej formy.

Selekcja i ocena informacji s¹ ze sob¹ �ci�le powi¹zane. Ocena informacji polega miêdzy
innymi na okre�leniu jej wiarygodno�ci i  u¿yteczno�ci, a nastêpnie selekcji. Najprost-
szym sposobem stwierdzenia wiarygodno�ci pozyskanych informacji jest ocena wiary-
godno�ci ich �róde³. Dla uwiarygodnienia informacji wymagane jest porównanie danych
z kilku niezale¿nych �róde³. U¿yteczno�æ informacji wyznaczona jest natomiast przez ich
przydatno�æ dla zbioru powtarzalnych decyzji. Wyselekcjonowane informacje podlegaj¹
analizie i interpretacji. Nieumiejêtna analiza i b³êdna interpretacja mog¹ prowadziæ do
b³êdnych wniosków, a w konsekwencji do b³êdnej decyzji. Ma ona na celu przej�cie od
zbioru informacji cz¹stkowych, do ujêcia ca³o�ciowego i spójnego. Ostatni¹ czynno�ci¹
w ramach przetwarzania informacji jest nadanie im odpowiedniej formy umo¿liwiaj¹cej
przechowywanie ich i udostêpnianie w odpowiednim czasie [A. Sopiñska 2001, s. 161].

Pozyskane i przetworzone informacje gospodarcze czêsto gromadzone s¹ w postaci
ró¿nego rodzaju baz danych, które w odpowiednim czasie bêd¹ wykorzystane przy po-
dejmowaniu decyzji. Przechowywanie informacji powinno odbywaæ siê na trwa³ych
no�nikach: papierowych, magnetycznych, optycznych, zapewniaj¹cym ³atwy dostêp do
po¿¹danych informacji w wymaganym terminie, zakresie, przekroju oraz formie agrega-
cji [A. Sopiñska 2001, s. 162].

Zgromadzone informacje, aby mog³y stanowiæ podstawê podejmowania decyzji,
musz¹ zostaæ przekazane osobom podejmuj¹cym decyzje w sprawach gospodarczych,
a w tym równie¿ marketingowych. Nawet najlepsza informacja zgromadzona, a nie do-
starczona w odpowiednim czasie i formie decydentowi, staje siê bezu¿yteczn¹. Warun-
kiem sprawnego przekazania (udostêpniania) informacji wewn¹trz przedsiêbiorstwa jest
dobrze zorganizowany obieg informacji.

Intensywne wykorzystywanie rozmaitych zbiorów informacyjnych odbywa siê w for-
mie nieustannie ponawianego procesu komunikacji. Pojêcie to odnosimy z jednej strony
do bezpo�redniej wymiany komunikatów miêdzy lud�mi (w kontaktach interperso-
nalnych), jak równie¿ dialogu miêdzy komputerami (rozwi¹zaniach sieciowych) oraz do
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po�rednich relacji komunikacyjnych miêdzy obiektami gospodarczymi funkcjonuj¹cymi
w otoczeniu rynkowym ze strony drugiej.

W ramach SIM firmy coraz czê�ciej wprowadzaj¹ systemy wspomagania decyzji mar-
ketingowych, których celem i zadaniem jest pomoc mened¿erom w podejmowaniu decy-
zji. System ten okre�la siê jako [Ph. Kotler 1996, s. 134]: uporz¹dkowane zbiory danych,
systemy, narzêdzia i techniki wraz z oprogramowaniem i sprzêtem komputerowym, dziê-
ki którym organizacja zbiera i interpretuje stosowne informacje p³yn¹ce z otoczenia, prze-
kszta³caj¹c je w podstawê dzia³ania marketingowego (zob. rys. 3). Za³ó¿my, ¿e kierownik
musi przeanalizowaæ problem i podj¹æ okre�lone dzia³ania. Formu³uje on pytania do od-
powiedniego modelu z systemu, a dziêki temu mo¿liwa jest analiza statystyczna stosow-
nych danych. Nastêpnie kierownik mo¿e wykorzystaæ program dla okre�lenia dzia³añ
optymalnych, które podejmie. Dzia³anie to, wspierane czêsto przez kierownictwo firmy,
wp³ywa na otoczenie i generuje nowe dane.

W teorii i praktyce gospodarczej ci¹gle pojawiaj¹ siê nowe programy i narzêdzia po-
magaj¹ce kierownikom marketingu analizowaæ, planowaæ i kontrolowaæ dzia³ania. Pro-
gramy te s¹ pomocne przy projektowaniu badañ marketingowych, segmentacji rynków,
ustalaniu cen i wydatków na  reklamê, planowaniu dzia³alno�ci personelu sprzeda¿y itp.

Ni¿ej podano kilka przyk³adów tego typu modeli decyzyjnych i narzêdzi statystycz-
nych u³atwiaj¹cych podejmowanie decyzji marketingowych w firmie [Ph. Kotler 1996,
s. 135]:

B R A N D A I D: Elastyczny model marketing�mix koncentruj¹cy siê na wyrobach
opakowanych, którego elementami s¹: producent, konkurenci, detali�ci, kupuj¹cy i oto-
czenie. Model ten zawiera submodel dotycz¹cy reklamy, polityki cenowej i konkurencji.
Daje siê wykorzystywaæ do formu³owania s¹dów kreatywnych, analiz historycznych, �le-
dzenia wydarzeñ, eksperymentów i kontroli adaptacyjnej.

D E T A I L E R: Model ten pomaga personelowi sprzeda¿y okre�liæ klienta, do które-
go nale¿y dotrzeæ i zorientowaæ siê jakie produkty mu zaoferowaæ. Ten model by³ w du¿ej
mierze opracowany na u¿ytek przedstawicieli firm farmaceutycznych odwiedzaj¹cych
lekarzy.

Rys. 3. System wspomagania decyzji marketingowych [Ph. Kotler 1996].
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C A L L P L A N: Model ten pomaga personelowi sprzeda¿y okre�liæ liczbê kontaktów
z potencjalnymi i dotychczasowymi klientami w danym okresie. By³ testowany w grupie
eksperymentalnej w liniach lotniczych United Arlines. W grupie tej uda³o siê zwiêkszyæ
sprzeda¿ w stosunku do podobnej grupy kontrolnej o 8 punktów procentowych.

G E O L I N E: Model stosowany przy okre�laniu zasiêgu terytorialnego sprzeda¿y
i serwisu, spe³niaj¹cy 3 kryteria: równomierne roz³o¿enie obci¹¿enia prac¹ przy sprzeda-
¿y miêdzy regionami, obszary wchodz¹ce w sk³ad regionu przylegaj¹ do siebie, regiony
s¹ zwarte. Odnotowano kilka udanych zastosowañ tego modelu.

W�ród narzêdzi statystycznych wykorzystywanych w systemach wspomagania de-
cyzji marketingowych wymienia siê m. in. [J. A. F. Stoner, Ch Wankel 1998, s. 89]:
l regresja wielu zmiennych-technika statystyczna pozwalaj¹ca na dobór odpowied-

niego równania, które pokazuje jak zmienna zale¿na zmienia siê wraz ze zmianami
wielu zmiennych niezale¿nych (np. firma mo¿e szacowaæ, jak na wielko�æ sprze-
da¿y wp³ywa wielko�æ nak³adów na reklamê, ilo�æ personelu sprzeda¿y i cena),

l analiza dyskryminacyjna-technika statystyczna do klasyfikowania obiektów na dwie
lub wiêcej kategorii (np. wielka sieæ sklepów detalicznych mo¿e sprecyzowaæ zmien-
ne, które okre�laj¹ udane i nieudane lokalizacje sklepów),

l analiza czynnikowa�technika statystyczna u¿ywana do okre�lania kilku znacz¹-
cych wymiarów wiêkszego zbioru wzajemnie skorelowanych zmiennych (np. tele-
wizyjna sieæ nadawcza mo¿e ograniczyæ rzeczywist¹ sieæ programów do ma³ego
zbioru podstawowych typów programów),

l analiza grupowa�technika statystyczna pozwalaj¹ca na wyodrêbnienie obiektów
do okre�lonej liczby wzajemnie siê wykluczaj¹cych i wewnêtrznie homogenicz-
nych grup (np. badacz marketingowy mo¿e sklasyfikowaæ ró¿ne miasta w cztery
grupy podobnych miejscowo�ci).

Warunkiem skuteczno�ci systemu informacji jest centralizacja danych, bowiem ogrom
ró¿nego rodzaju informacji wymagaæ bêdzie segregacji i opracowania tak, aby ka¿da
z nich mog³a byæ nale¿ycie wykorzystana. Ten cel mo¿e byæ spe³niony jedynie pod warun-
kiem istnienia centralnej bazy danych, któr¹ nale¿y systematycznie uaktualniaæ i doskonaliæ.
Wymaga to wykorzystania odpowiednich programów zarz¹dzania bazami danych. Dlatego
te¿ niektóre firmy organizuj¹ wewnêtrzne centra informacji marketingowej. Ich zadaniem
jest gromadzenie wa¿niejszych publikacji, wychwytywanie i streszczanie u¿ytecznych
informacji oraz rozprowadzanie biuletynów informacyjnych w�ród pracowników dzia³u
marketingu. Poza tym zbieraj¹ wszelkiego rodzaju informacje i s³u¿¹ pomoc¹ kierownic-
twu w ocenie ich przydatno�ci. Dzia³anie tego typu s³u¿b ma du¿e znaczenie dla poprawy
jako�ci obiegu informacji w firmie. Drugi obszar problemowy to ujednolicenie systemu
informacyjnego. Jego celem jest osi¹gniêcie jednolitej aktualno�ci i zwiêkszenie zasobów
informacji znajduj¹cych siê w centrali, oddzia³ów i przedstawicielstw oraz obni¿enie kosz-
tów zwi¹zanych z utrzymaniem, aktualizowaniem, a tak¿e powiêkszaniem systemu
[H. Banks 2001]. Warto w takim razie nawi¹zaæ wspó³prace z firm¹ oferuj¹c¹ osprzêt
i ³¹cza do transmisji danych. Pozwoli to osi¹gn¹æ jednolit¹ strukturê sprzêtow¹ systemu
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[D. Ruciñska, K. Jagodziñski 2003, s.91]. Dzia³aj¹c wed³ug tego scenariusza amery-
kañska firma ubezpieczeniowa USAA, po zdefiniowaniu celu biznesowego�dostarczanie
tanich ubezpieczeñ motoryzacyjnych poprzez telemarketing, jako priorytet strategii IT,
okre�li³a konieczno�æ posiadania wysokowydajnego systemu przetwarzania dokumentów.
Identyfikuj¹c jednocze�nie firmê IBM, jako w³a�ciwego partnera w rozwoju tej technolo-
gii, stworzone zosta³y niezbêdne struktury organizacyjno-informatyczne [J.C. Henderson,
N. Venkatraman 1999, s. 478]. Realizacja powy¿szego modelu powinna zapewniæ przed-
siêbiorstwu pozycjê technologicznego lidera bran¿y i tym samym umocniæ jego pozycjo-
nowanie na rynku [D. Ruciñska, K. Jagodziñski 2003, s. 92].

Podjêcie decyzji o zorganizowaniu systemu informacji w przedsiêbiorstwie stwarza
wiele nowych problemów natury organizacyjnej. Zwi¹zane jest to m. in. ze zmian¹ struk-
tury organizacyjnej, zmian¹ sposobu my�lenia ludzi pracuj¹cych w firmie. Narzucenie
nowych struktur pracownikom firmy mo¿e spowodowaæ jednak¿e ogólny spadek wydaj-
no�ci wykonywanej przez nich pracy. Aby temu zapobiec wa¿ne jest stosowanie partycy-
pacyjnych metod zarz¹dzania przy projektowaniu za³o¿eñ zmiany. Oznacza w³¹czenie
pracowników w proces twórczy, a tym samym umo¿liwia przeniesienie na nich czê�ci
odpowiedzialno�ci za uzyskany efekt [D. Ruciñska, K. Jagodziñski 2003, s.91]. Nadto
w pod�wiadomo�ci ludzi czêsto wystêpuje opór wobec zmian, który mo¿na i nale¿y prze-
zwyciê¿yæ. Znacz¹cym problemem jest równie¿ niechêæ pracowników do dzielenia siê
informacj¹. Posiadanie i wykorzystywanie informacji traktowane jest przez pracowni-
ków, na wszystkich szczeblach hierarchii, jako co� co decyduje o w³adzy w organizacji.
Przekazywanie jej innym pracownikom, którzy by j¹ wykorzystywali, oznacza dobrowol-
ne ograniczenie w³asnych kompetencji [G. Zaj¹c 2001, s. 375]. Jak mo¿na zauwa¿yæ,
wprowadzenie SIM w firmie wymaga równie¿ odpowiedniej modyfikacji kultury organi-
zacyjnej � z zachowawczej na proinnowacyjn¹.
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