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Wstep

W 1966 r. po raz pierwszy uzyto terminu ,marketingowy nerw centralny” do
opisania nowej jednostki w dziedzinie marketingu, ktéra zajmuje si¢ zbieraniem
i przetwarzaniem informacji marketingowych w przedsigbiorstwie. Zidentyfiko-
wano wéweczas trzy rodzaje informacji marketingowych:

» informacje, ktére wptywaja do firmy z jej otoczenia - wywiad marketingowy

* uzyskiwane w obrebie firmy - wewnetrzne informacje marketingowe

* informacje, ktére wyplywaja z firmy do otoczenia — komunikacje marketin-

gowa.

Przedstawiono wtedy takze przyklady decyzji wspieranych przez ,nerw cen-
tralny”, zaliczajac do nich ztozone decyzje marketingowe, takie jak obnizenie ceny,

zmiana terytorium sprzedazy lub wzrost wydatkéw na reklame, ktére moga zo-
sta¢ ocenione ex ante i ex post za pomocg analizy naukowej dostepnych danych’.

W rok pdzniej 6w ,nerw centralny” marketingu zostat okreslony mianem sys-
temu informacji marketingowej (SIM), czyli zbioru procedur i metod majacych
na celu regularng, zaplanowang analiz¢ i prezentacje informacji do zastosowania
w podejmowaniu decyzji marketingowych? Sformutowana nieco pézniej defini-
cja autorstwa Kotlera brzmi nastepujaco: ,System informacji marketingowej skla-
da sie z ludzi, sprzetu oraz technik gromadzenia, porzadkowania, analizy i oceny,
a nastepnie przekazania na czas potrzebnej i doktadnej informacji do oséb podej-
mujgcych decyzje dotyczace marketingu”. Ta koncepcja oraz towarzyszacy jej
model SIM (rys. 1) s3 uwazane za najprostsza, ,klasyczng” prezentacje idei zarza-
dzania informacjg marketingowa. Funkcjonujacy w zgodzie z ta koncepcja SIM
powinien obejmowac przedstawione na rysunku 1 elementy.

Zgodnie z modelem kierownicy marketingu, chcac podejmowac decyzje zwig-
zane z petnieniem funkcji zarzadczych, zglaszaja zapotrzebowanie na informa-
cje, ktére jest realizowane przez SIM. Podsystemy badaf rynku i wywiadu
marketingowego gromadzg dane o otoczeniu marketingowym, a nastepnie, po
przetworzeniu ich przez podsystem analizy, uzyskane informacje zostaja przeka-
zane kierownictwu,
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Rys. 1. System Informacji marketingowej

Zrédto: Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Geberthner
i S-ka 1994, s. 115.

W poczatkowym stadium rozwoju (lata 70. XX wieku) systemy informacji mar-
ketingowej traktowano jako narzedzie stuzace do analizy skuteczno$ci marketin-
gu firmy oraz do kontroli dziatalno$ci marketingowej i otoczenia.* Narzedziem
tym postugiwano si¢ w zarzadzaniu informacjg, badaniach rynkowych, plano-
waniu i modelowaniu transakcji marketingowych oraz w podejmowaniu decyzji
w marketingu.

Powstate od tamtego czasu liczne modele SIM mozna podzieli¢ na nastepuja-
ce grupy wedtug kryterium miejsca ich uzytkownikéw w organizacji oraz rodza-
ju zastosowania®:

—systemy dla menedzeréw

- systemy dla dzialéw sprzedazy i marketingu (operacyjne).

Uzytkownicy systeméw z pierwszej grupy to zwykle menedzerowie wyzsze-
go szczebla, menedzerowie marketingu i strategicznych jednostek firmy, anality-
cy marketingu i eksperci. Jednakze w pojeciu nowoczesnego marketingu SIM to
nie tylko systemy stuzace kierowaniu firma. Obejmuja one tez podsystemy ope-
racyjneisprzedazy, ktére stuzg codziennemu zarzadzaniu marketingiem. Ich uzyt-
kownicy to kierownicy Sredniego szczebla i personel operacyjny sprzedazy
i marketingu. Do koncepcji SIM wprowadzono bowiem nowe zastosowania, jak
np. zarzgdzanie sprzedazg, marketing bezposredni, telemarketing i wspomaga-
nie produktywnosci sprzedawcow®.
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W zwigzku z tym powstato nowe okreélenie systemu informacji marketingo-
wej. ,System informacji marketingowej jest to podsystem informacyjnego syste-
mu zarzadzania, ktéry dostarcza informacji uzytecznych w rozwiazywaniu
marketingowych probleméw danej organizagji. SIM zawiera podsystemy wejscia,
ktére zbieraja dane do bazy oraz podsystemy wyjécia obstugujace elementy
kompozycji marketingowej (tzw. 4P) i podsystem integrujacy, ktéry pozwala me-
nedzerowi opracowac strategig dla wszystkich elementéw kompozycji marketin-
gowej"”:

Funkcjonujacy w zgodzie z taka koncepcja SIM powinien zapewnia¢ przed-
siebiorstwom:

* miarodajnoé¢ informacyjna - tak przedstawia¢ zjawiska zachodzace na ryn-
ku, aby niemozliwe bylo manipulowanie danymi

* przejrzysty system wskaZnikow
* kompletno¢ i uzyteczno$¢ informacji

* szybkie przetwarzanie danych ukierunkowane na pilne zaspokojenie po-
trzeb odbiorcéw i nawigzanie z nimi kontaktu, oraz na szybka realizacje zamé-
wief

* odcigzenie pracownikéw od nudnych rutynowych prac i stworzenie kazde-
mu warunkéw do wykorzystania potrzebnych informacji

* mozliwoé¢ rozbudowy systemu w razie potrzeby?®.

Wtlasciwe zarzadzanie zgromadzona w ten sposéb informacjg marketingowa
ma kluczowe znaczenie dla wspélczesnych przedsigbiorstw zorientowanych ryn-
kowo i moze sta¢ si¢ Zrédlem przewagi konkurencyjnej firmy®. Informacje do-
starczaja przewagi konkurencyjnej nad innymi uczestnikami rynku, np. poprzez:

* przewage czasowg — zastosowanie SIM pozwala na przyspieszone przesyta-
nie i przetwarzanie informacji

* przewage kosztowa — SIM pozwala obnizy¢ koszty operacyjne

* usprawnienie proceséw decyzyjnych — dzieki aktualnym i dostarczanym na
czas danym

* rozszerzenie mozliwosci dziatania firmy — dzigki innowacyjnemu wykorzy-
staniu SIM.

Sposréd wymienionych czynnikéw niewatpliwie najwazniejsze znaczenie ma
szybsze pozyskiwanie bardziej doktadnych danych do podejmowania decyzji (por.
punkt Zastosowanie SIM za granicg). Ponadto, niezaleznie od roli informacji
w firmie, powinna ona by¢ dokladna, aktualna, istotna i dostarczona kierownic-
twu w odpowiedniej ilosci®.
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Zastosowanie SIM w polskich przedsigbiorstwach

Scharakteryzowane powyzej teoretyczne modele zarzadzania informacjg mar-
ketingowa znalazly zastosowanie w praktyce polskich i zagranicznych przedsig-
biorstw. Na przykiad funkcjonujace w branzy kosmetycznej najwigksze firmy,
zaréwno polskie jak i z udziatem zagranicznym, korzystaja z SIM. Wywiady prze-
prowadzone z przedstawicielami kierownictwa, dziatéw marketingu i sprzedazy
20 firm z tej branzy daly nastepujace wyniki dotyczace struktury i skutecznosci
tych systeméw!!.

Struktura SIM. W wyniku analizy, wyodrebniono spoéréd 20 firm uczestni-
czacych w badaniu dwie grupy: posiadajace SIM o strukturze rozbudowanej
i posiadajgce SIM o strukturze minimalistycznej. W ,rozbudowanym” modelu,
zaobserwowanym glownie w grupie przedsigbiorstw z udziatem kapitatu za-
granicznego, wystgpowaly prawie wszystkie podsystemy opisane przez
R. Schultheis i in'%. Natomiast w ,minimalistycznym” modelu SIM zawarte byty
gtéwnie podsystemy w postaci baz danych (np. o klientach, o zapytaniach i wnio-
skach, o badaniach rynku) lub podsystemy stuzace prostym analizom, takim jak
prognozowanie sprzedazy czy ocena pozycji konkurencyjnej produktéw. W tej
grupie, sktadajacej si¢ z przedsigbiorstw polskich, podsystemy SIM zwigzane
z wywiadem i badaniami marketingowymi sa raczej stabo rozwinigte, a ich wy-
stepowanie uzaleznione jest od mozliwosci finansowych firmy.

Stwierdzono ponadto, ze badane systemy pod wzgledem struktury sa w wy-
sokim stopniu zblizZone wewnatrz grupy przedsigbiorstw z udziatem kapitatu
zagranicznego, lecz w przedsigbiorstwach polskich ich struktura jest wysoce zréz-
nicowana. Wspélna cecha SIM w tych firmach to fakt, ze w przeciwienstwie do
koncernéw zachodnich postuguja si¢ one najczesciej tradycyjnymi sposobami
gromadzenia i przekazywania informacji. Natomiast podsystemy SIM wymaga-
jace zastosowania nowoczesne] technologii wprowadza si¢ tam, gdzie jest to nie-
odzowne. Raczej nie mozna w firmach polskich zaobserwowa¢ systemowego
podejscia do wdrazania SIM jako gotowego zbioru aplikacji wspomagajacych za-
rzadzanie marketingiem, chociaz istnieje ogélne przekonanie, ze tego typu sys-
tem byiby przydatny.

Skutecznosé SIM. Skutecznos¢ systemoOw informacji marketingowej w bada-
nej grupie przedsigbiorstw oceniano m.in. wedlug nastgpujacych kryteriéw;

1) szybkos¢ aktualizacji i dostepu do danych

2) tatwos¢ porozumiewania si¢ poszczeg6lnych komérek firmy
3) szybkos¢ reakcji na zmiany w otoczeniu

4) wplyw SIM na realizacje celéw strategicznych

5) utatwienie podejmowania decyzji kierowniczych przez system informacji
kierownictwa (SIK).
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Oceniajqc skutecznosé, brano pod uwage takze subiektywne zdanie pracowni-
kéw badanych przedsigbiorstw na ten temat i poziom wyposazenia w komputery.

Uwzgledniajac przyjete kryteria, zauwazono réznice w poziomie skutecznodci
SIM miedzy firmami z kapitatem zagranicznym a rodzimymi przedsigbiorstwa-
mi. Zwlaszcza wypowiedzi na temat szybkosci aktualizacji i dostepu do danych
oraz obserwacji i reakcji na zmiany w otoczeniu $wiadcza o tym, ze w duzych
zagranicznych przedsigbiorstwach te dziatania s rutynowe i podlegaja statym
procedurom. Co wigcej, komentarze pracownikéw potwierdzaja ich skutecznosé.
W tych firmach sporzadzane sq regularne raporty dla kierownictwa dotyczace
marek handlowych i otoczenia. Ponadto w razie potrzeby mozna w ciggu kilku
godzin uzyska¢ zbierane przez firme dane dotyczace otoczenia oraz pozycji kon-
kurencyjnej i rentownosci whasnych produktéw. Dostep do informacji o konku-
rencji i 0 nabywecach jest szybki, natomiast aktualizacja raportéw dotyczacych
produktéw nastgpuje w ciggu maksymalnie kilku dni od otrzymania danych przez
dzial marketingu. Dane dotyczace poziomu sprzedazy sa codziennie aktualizo-
wane i dostepne na biezaco dla innych dziatow.

Zbadane przedsigbiorstwa polskie w wigkszosci wypadajq gorzej, jesli chodzi
o wymienione dwa kryteria, monitorujg mniej elementéw otoczenia, a ich reakcja
na posunigcia konkurentéw jest nieco bardziej opézniona niz w przedsigbiorstwach
zagranicznych. Jednakze kilka rodzimych firm prowadzi system regularnego ra-
portowania dla potrzeb kierownictwa, a wigkszo$¢ zbiera regularnie dane o wiel-
kosci sprzedazy i pozycji konkurencyjnej wiasnych produktéw oraz o produktach
konkurencji.

Tabela 1. Monitorowanie zmian otoczenia w badanych firmach

;_ Monitorowanie zmian otoczenia
przedsigbiorstwa polskie przedsigbiorstwa z udziatem zagranicznym
[ * podsystemy odpowiedzialne ogélnie * specjalistyczne podsystemy badan
za monitoring rynku i informacji o konkurentach
* reakcja na posuniia konkurentéw * wysoka szybko$¢ reakcji na
bywa opézniona posuniecia konkurentéw

* monitoring obejmuje przede wszystkim ¢ szeroki zakres monitoringu — réwniez
posunigcia taktyczne konkurentéw | czynniki makroekonomiczne
‘ i charakterystyka konsumentéw

Zrédto: Opracowanie whasne.

W odniesieniu do kryterium fatwosci porozumiewania si¢ wewnatrz firmy
uzyskano trzy podzbiory o zréznicowanej charakterystyce, co obrazuje rysunek 2.
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Rys. 2. Sposob porozumiewania sie wewnatrz badanych firm

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Czes¢ firm dysponuje jednoczesnie siecig komputerowa i wysokiej jakosci
sprzgtem informatycznym dla kazdego z pracownikéw. Poza korzystaniem z pocz-
ty elektronicznej wewnatrz centrali, uzywaja jej tez terenowi przedstawiciele han-
dlowi do kontaktéw z centralg. Ponadto istnieje procedura regularnych spotkan
pracownikéw réznych dzialéw w celu oficjalnej wymiany informacji i planowa-
nia. W kolejnej grupie firm nie organizuje si¢ podobnych spotkan jak opisane
powyzej, lecz ma tam miejsce biezaca nieoficjalna wymiana informacji pomiedzy
pracownikami, czg¢sto ulokowanymi w jednym lub kilku nieodlegtych pomiesz-~
czeniach. Prawie wszyscy pracownicy maja komputery osobiste, ale poczta elek-
troniczna nie jest najpopularniejszym sposobem porozumiewania.

Trzecia grupa charakteryzuje si¢ umiarkowanym wykorzystaniem technologii
informacyjnej do porozumiewania si¢. Istnieje tam co prawda sie¢ komputerowa,
ale stosowana gtéwnie do kontaktéw z otoczeniem, a sprzedawcy porozumie-
waja si¢ z centralg za posrednictwem telefonu. Spotkania dziatéw w celu wymia-
ny informacji sa regularne i oficjalnie wpisane w tryb pracy.

Z wypowiedzi respondentéw mozna ponadto wnioskowaé, ze wymiana in-
formacji migdzy dzialami marketingu i sprzedazy jest uzalezniona od wielkosci
firmy. W mniejszych przedsigbiorstwach jest ona w zasadzie biezaca, natomiast
w wiekszych organizacjach jest czasem bardziej sformalizowana. Ponadto moz-
na zauwazy¢, ze tradycyjne sposoby porozumiewania sg zastepowane przez
e-mail i intranet o wiele czgsciej w duzych koncernach zagranicznych niz w $red-
niej wielkosci rodzimych przedsigbiorstwach. Niemniej poziom wyposazenia
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w komputery, ktory takze jest czynnikiem wplywajacym na skutecznoéé SIM, jest
wysoki i dos¢ wyréwnany w obu grupach przedsigbiorstw. Elementy niezbedne
do budowy SIM s wszedzie obecne i nie wida¢ w tym wzgledzie barier na dro-
dze skutecznosci systemu.

W trakcie wywiadéw uzyskano tylko kilka jednoznacznych pozytywnych
odpowiedzi na bezposrednie pytanie o wptyw SIM na realizacje celow strategicz-
nych. Wigcej 0s6b méwito, ze istnieje powigzanie migdzy sprawnie funkcjonujg-
cym SIM a realizacjg takich celéw, jak wzrost satysfakcji odbiorcéw z obstugi
i wzrost udziatu w rynku. Zwlaszcza w przypadku wplywu na usprawnienia ob-
stugi klienta, zar6wno w kwestionariuszu, jak i w komentarzach wiele oséb wy-
powiadato si¢ pozytywnie na temat systemu informacji marketingowej. Poza tym
niemal jednogloénie podawano, iz SIM przyczynia si¢ do ustalania celow strate-
gicznych marketingu firmy poprzez raportowanie i wczesne ostrzeganie o zagro-
zeniach.

Omawiane badania wykazaty takze, ze systemy informacji kierownictwa (SIK)
w.firmach polskich i zagranicznych funkcjonuja gtéwnie jako podzbidr systemu
analiz marketingowych i opieraja si¢ na tradycyjnym oprogramowaniu typu ar-
kusze kalkulacyjne i bazy danych. Zapotrzebowanie na specjalistyczne SIK (takie
jak np. systemy eksperckie) wsrod kierownictwa jest niewielkie.

Zastosowanie SIM za granica

Pomimo stalego postepu w dziedzinie komputeryzacji marketingu i rozwoju
zastosowan technologii informatycznej w sferze zarzadzania informacjg marke-
tingowa, niedawne badania zagraniczne wykazuja spadek satysfakcji kierowni-
kéw marketingu z uzytkowania SIM. Poglady kierownictwa marketingu dotyczace
spraw zwigzanych z systemami informacyjnymi sa czgsto rozbiezne z pogladami
kierownictwa firm i kierownictwa dziatléw informatyki®. To ,niedopasowanie”
potrzeb uzytkownikéw systeméw informacyjnych w stosunku do wyobrazen ich
tworcéw i administratoréw moze by¢é zrédtem wspomnianego braku satysfakgji.
Ksztalt i zawartosé informacyjna SIM czesto jest wynikiem kompromisu miedzy
potrzebami uzytkownikéw z réznych dziatéw firmy; zapotrzebowanie informa-
cyjne kierownictwa marketingu jest bowiem najczesciej inne niz np. kierownic-
twa dzialéw sprzedazy'. Z uwagi na to, ze liczne komérki firmy postuguja sie
SIM, zdarza sie, ze niedostatecznie spetnia on potrzeby jednej lub kilku z nich.

Wedtug badan przeprowadzonych w firmach brytyjskich' wigksza czesé sys-
teméw komputerowych uzywanych obecnie do wspomagania zarzadzania stra-
tegicznego marketingiem nawet w $rednim zakresie nie spelnia swej roli. Do
gtéwnych czynnikéw, ktére wywotuja niezadowolenie menedzeréw naleza:

- ograniczone mozliwosci poszczegdlnych systemoéw w zakresie wspomaga-
nia opracowywania strategii marketingowej
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— brak mozliwosci potaczenia przez system rezultatéw analizy strategicznej
i 0sadéw menedzeréow

— ograniczony zakres zastosowania modeli uzywanych do analizy strategicznej

— nieumiejetnoéc rozwigzywania probleméw charakteryzujacych sie wysokim
poziomem niepewnosci i dwuznacznosci.

Dodatkowe czynniki wymieniane jako powstrzymujace firmy od stosowania
systeméw do wspomagania analizy strategicznej to brak narzedzi opartych na
technologii komputerowej $cisle od powiadajacych zapotrzebowaniu, brak odpo-
wiednich danych i informagji, na ktérych mozna by oprze¢ dzialanie systemu czy
wreszcie brak wiedzy i umiejetnosci wérdd uzytkownikow tej technologii. Warto
przypomnie¢, ze omawiane wczeéniej badanie dotyczace firm polskich réwniez
wykazato brak zainteresowania specjalistycznymi systemami informacji kierow-
nictwa stuzacymi wylacznie do analiz strategicznych.

Skala niedopasowania stosowanych narzedzi analizy strategicznej do zapo-
trzebowania uzytkownikéw moze si¢ zmniejszyé, jesli - zgodnie z przewidywa-
niami autoréw amerykanskich!® — komérki marketingu beda czesciej same
decydowac o sposobie zaspokojenia swoich potrzeb informacyjnych. Oznacza to,
ze system informacji marketingowej moze zosta¢ uksztattowany i ewoluowac
zgodnie z zapotrzebowaniem dzialu marketingu, a nie wytycznymi specjalistéw
z dziedziny informatyki. W zwigzku z tym prawdopodobnie nastapi spadek za-
interesowania ,tradycyjnymi” SIM, ztozonymi z podstawowych modutéw, jaki-
mi s3 podsystemy badaf rynku, wywiadu marketingowego i analiz - na rzecz
rozwigzan dostosowanych do strategii i mozliwosci poszczegélnych przedsie-
biorstw. Takim rozwigzaniem moze okazac si¢ zwigkszone wykorzystanie archi-
wow wewnetrznych i wiedzy pracownikéw. Specjalisci z dziedziny zarzadzania
wiedza czesto twierdza, ze 85% informacji, ktérych firma potrzebuje, by skutecz-
nie konkurowad, znajduje sie w jej wnetrzu'. Wynika stad, ze przedsiebiorstwa,
ktére bedg umialy wykorzysta¢ wewnetrzne zasoby informacyjne, beda mogly
ograniczy¢ $rodki przeznaczane na rozbudowe SIM. Firmy dostrzegajace istotna
role i warto$¢ zasobdw intelektualnych w procesie przygotowania decyzji strate-
gicznych buduja wilasne badZ nabywaja gotowe zaawansowane systemy prze-
twarzania danych transakcyjnych i bazy danych o klientach™.

Zgodny z opinig o postepujacej ewolucji ,tradycyjnych” SIM jest réwniez ob-
serwowany ostatnio' wzrost zastosowania technologii informatycznej w mar-
ketingowym zarzadzaniu i dzialalnoci operacyjnej. Przejawia si¢ on wzmozonym
zainteresowaniem Internetem, pocztg elektroniczng i konferencjami za posrednic-
twem komputera do komunikacji wewnatrz firm i z partnerami zewnetrznymi.
Popularne staje si¢ takze wykorzystanie komputerowych baz danych i towarzysza-
cych im zaawansowanych narzedzi informatycznych typu hurtownie danych do
zarzadzania relacjami z odbiorcami. Odnotowano ponadto wzgledny spadek za-
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stosowania ,tradycyjnych” SIM w europejskich i amerykanskich przedsigbior-
stwach w poréwnaniu z sytuacjg sprzed kilkunastu lat*®. W 2000 r. 67% amery-
kanskich przedsigbiorstw z grupy ,Fortune 500" stosowato SIM, podczas gdy
analogiczne dane z 1980 r. i 1990 r. wynosily odpowiednio 75% i 77%.
W duzych przedsigbiorstwach przemystowych w Wielkiej Brytanii wskaznik ten
wynosit ok. 50%, na co wskazujg wyniki jednorazowego badania przeprowadzo-
nego na przetomie 1997 i 1998. Niezaleznie od spadku zastosowania ,tradycyj-
nych” SIM, menedzerowie marketingu w najwigkszych przedsiebiorstwach
amerykanskich oceniaja, Ze tego rodzaju systemy w znacznym stopniu przyczy-
niajg si¢ do tworzenia przewagi konkurencyjnej firmy (w 2000 r. rednia ocena
wynosita 4,53 w skali 1-6) i ocena ta poprawita si¢ w stosunku do analogicznych
badan przeprowadzonych w 1990 r.

Wypowiedzi te zdajg si¢ potwierdza¢, ze ,klasyczna” koncepcja zarzadzania
informacja marketingowa podlega zmianom. Pozostaje aktualne zalozenie, ze SIM
ma sprzyja¢ skutecznemu zarzadzaniu marketingiem i jego powigzaniu ze strate-
gia firmy. Jednak wspomaganie zarzadzania moze mie¢ miejsce tylko za pomoca
wzajemnie zintegrowanych podsystemoéw. Integracja ta powinna mie¢ charakter
funkcjonalny, a wigc prowadzi¢ np. do reorganizacji proceséw i dzialah marke-
tingowych w celu ich usprawnienia. Jednocze$nie musi si¢ ona wigza¢ z inte-
gracja techniczng elementéw SIM, czyli np. sprawnym transferem danych miedzy
podsystemami i komérkami firmy.

Przykiadem takiego wdrozenia idei SIM moze by¢ CRM (Customer Relation-
ship Management). Jest to zarazem koncepcja dzialania i towarzyszacy jej system
informatyczny, ktéry powinien integrowa¢ i koordynowa¢ dziatania takich ob-
szaréw dziatalnosci firmy, jak sprzedaz, marketing oraz serwis i obstuga po sprze-
dazy. W ten sposdb system ten ma dostarczy¢ informacji wszystkim dziatom,
a zarazem zbieraé i przetwarzac informacje dotyczace klientéw i ich zainteresowa-
nia produktami przedsigbiorstwa. Celem takich dziatafh powinno by¢ poznanie pre-
ferencjii dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb klientéw. Podstawowymi
modutami CRM sg baza danych i podsystem telemarketingu z tzw. call center,
a wiec elementy SIM wykorzystujgce zaawansowang technologie teleinformatyczna.

Nowe podejscie do zarzadzania informacja marketingowa

Giéwny nurt rozwazan teoretycznych, na ktorych opiera sie¢ koncepcja SIM,
nie obejmuje wszystkich wykorzystywanych w marketingu Zrédet informacji.
Niedoceniane sg przede wszystkim nieformalne zrédta, takie jak rozmowy z klien-
tami, przedstawicielami handlowymi czy wizyty w sklepach konkurencji, przy
jednoczesnym nadmiernym podkredleniu znaczenia skomputeryzowanych za-
sobéw informacji*. Nadto nie jest jednoznaczne, w jaki sposéb mate firmy lub
pojedyncze grupy robocze mogltyby w praktyce konstruowaé¢ swoje SIM. Poza



Zarzadzanie informacja w marketingu — koncepcja ,klasyczna” ... 133

tym, w sytuacji wyboru metody pozyskiwania informacji marketingowych, po-
stugujac sie wytacznie teorig SIM, nie bierze si¢ pod uwage takich waznych czyn-
nikéw jak: stopien niepewnos$ci przy podejmowaniu decyzji marketingowych,
zakres konsekwencji tych decyzji, struktura organizacyjna przedsi¢biorstwa
1 zmienno$¢ jego otoczenia. Powyzsze argumenty sklaniajg do zastanowienia sie
nad mozliwoscia uzupetnienia tradycyjnego modelu SIM.

Jedna z propozycji nowego podejscia do zarzadzania informacjg marketin-
gowa? zaklada, ze w malych przedsigbiorstwach przeptywy informacji moga
bazowa¢ na nieformalnych poszukiwaniach i rutynowych spotkaniach. Pozyski-
wanie informacji za pomocg formalnych procedur i skomputeryzowanych SIM
jest niezbedne w firmach, ktérych otoczenie marketingowe jest bardzo ztozone
i dynamiczne, a koszty podjecia btednych decyzji sa wysokie. Jednak wykorzy-
stywanie formalnych procedur zaspokaja jedynie niektére potrzeby informacyj-
ne i powinno mu towarzyszy¢ korzystanie ze Zrédet nieformalnych.

Szczegblng zaleta tego podejscia jest mozliwo$¢ zastosowania go przez mene-
dzer6éw, ktérzy nie dysponuja skomplikowanymi systemami komputerowymi,
formalnymi procedurami badawczymi i znacznymi §rodkami finansowymi. Wdro-
zenie nowego sposobu pozyskiwania informacji marketingowych powinna po-
przedzi¢ analiza ztozona z nastepujacych etapéw:

1) oszacowanie wszystkich potrzeb informacyjnych marketingu wraz z towa-
rzyszacym im kosztem popelnienia pomytki wynikajacej z ,niedoinformowania”
co do zmian w otoczeniu,

2) zidentyfikowanie, jaka metoda jest wykorzystywana do zaspokojenia kaz-
dej z powyzszych potrzeb, na ile jest ona rzetelna, jak czesto stosowana i jakich
szczegétowych danych dostarcza,

3) ocena, czy rzetelno$é metody odpowiada kosztom popeinienia ewentualnych
pomylek; czy czestotliwo$é poszukiwania informacji odpowiada zmiennoéci
otoczenia oraz czy stopien szczeg6towosci otrzymanych danych jest wystarczajacy,
aby z tatwoscig zastosowac je w praktyce.

Wyniki analizy mogg stuzy¢ skorygowaniu stosowanych metod pozyskiwania
informacji, zanim wptyna one negatywnie na dziatalno$¢ firmy; moga one takze
wskaza¢ braki informacyjne i sposéb ich uzupetnienia. Natomiast w przy padku
gdy po raz pierwszy zostanie zgtoszone zapotrzebowanie na jaki$ rodzaj infor-
macji, analiza wskaze, jaka technike zastosowac do jej uzyskania. Pomocny
w podjeciu tego rodzaju decyzji jest schemat przedstawiony na rysunek 3.
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Rys. 3. ,Macierz” metod gromadzenia informacji marketingowej

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie Wright M., Ashill N,, A Contingency Model
of Marketing Information, ,European journal of Marketing” vol. 32, 1998, nr 1/2,
s. 125-144.

Zgodnie z przedstawiong powyzej koncepcjg, metody gromadzenia informa-
¢ji marketingowej nalezy dostosowaé do charakterystyki otoczenia marketingo-
wego i kosztéw podjecia blednych decyzji. Wraz ze wzrostem kosztéw popelnienia
bledéw roénie poziom sformalizowania metod pozyskiwania informacji, natomiast
rosnacej dynamice otoczenia powinno towarzyszy¢ czestsze zbieranie informacji.

Na przyktad przedsiebiorstwo, ktére funkcjonuje w otoczeniu o érednim po-
ziomie zmiennosci i dla ktérego brak aktualnych informacji marketingowych nie
skutkuje wysokimi kosztami, moze prowadzié tylko nieformalne poszukiwania
informacji (np. rozmowy telefoniczne w celu wyjaénienia, dlaczego spada sprze-
daz jakiego$ produktu). Natomiast firma, ktérej otoczenie ulega czestym zmia-
nom, a podjgcie przez nig blednych decyzji jest zwigzane z wysokimi kosztami,
powinna zdecydowac si¢ na wprowadzenie regularnych raportéw dla kierow-
nictwa (np. comiesigcznych raportéw o sprzedazy lub kwartalnych przegladéw
rynku) zawierajacych informacje potrzebne do podejmowania decyzji z zakresu
marketingu.

Oczywiscie zarysowany model nie moze w pelni zastapic¢ ,tradycyjnej” kon-
cepcji SIM. Stanowi on jej uzupelnienie w czesci zwigzanej z pozyskiwaniem in-
formacji dla systemu, niemniej ma on praktyczne zastosowanie, zwlaszcza dla
matych przedsiebiorstw.

Powracajac do wynikéw badah dotyczacych SIM w Polsce, trzeba nadmieni,
ze respondenci w wigkszo$ci wyrazali przekonanie o uzytecznosci SIM lub jego
poszczegdlnych podsysteméw i pozytywnie odnosili si¢ do koncepcji zastosowa-
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nia tego rodzaju narzedzi w marketingu. Uzyskane wyniki $wiadcza o zaintere-
sowaniu przedsigbiorstw technologia informacyjna i zintegrowanymi systemami
zarzadzania.

W badaniach wykazano jednak stabos¢ polskich firm d otyczacg obiegu danych
o otoczeniu, a takze stosunkowo malg szybko$¢ reakcji na dziatania konkurencji.
Ponadto, jak wykazaty wypowiedzi respondentéw, w firmach polskich czesto
wprowadza sie pojedyncze podsystemy SIM, motywujac to brakiem srodkéw
finansowych na wprowadzenie catego systemu. Z kolei w firmach z udziatem
zagranicznym byty obecne liczne podsystemy SIM, lecz nie wyznaczono oséb lub
komérek odpowiedzialnych za system informacji marketingowej jako taki.?

Mozna przypuszczaé, ze mniejsze przedsigbiorstwa objete badaniem, w kté-
rych dominuje nieformalny obieg informacji marketingowych, mogtyby z powo-
dzeniem stosowaé ,nowe podejscie” do zarzadzania informacjg marketingowa.
Zastosowanie odpowiednich metod pozyskiwania informacji pozwolifoby na
usprawnienie procesu przeplywu danych o otoczeniu, przyspieszyloby reakcje
na dzialania konkurentéw i wigzaloby si¢ z mniejszymi kosztami niz wprowa-
dzanie ,klasycznej” koncepcji SIM.

Natomiast jesli chodzi o duze przedsiebiorstwa, w ktérych juz funkcjonuja licz-
ne podsystemy wchodzace w sklad SIM, nalezy przede wszystkim zadbaé
oich integracje funkcjonalng oraz dopasowanie istniejgcych metod zbierania infor-
macji do poziomu zmienno4ci otoczenia. Nie mozna takze zapominac o uzupelnie-
niu formalnych procedur raportowania przez zbieranie danych z réznych
nieformalnych Zrédet, czgsto istniejacych w danej firmie.
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Marketing information management
—a ,Clasiccal” concept and suggestion
of a new approach

(Summary)

The article presents an overview of the Marketing Information System (MIS)
concept, including its history, various models of its structure and functions in an
enterprise. This presentation is followed by detailed results of a study concerning
application of MIS in 20 Polish enterprises. The study showed that MIS vary in
structure among companies but there are more similarities in MIS composition
among foreign-owned companies than among Polish firms. MIS covered by the
study were effective taking into account such factors as: speed of updating and
access to data, ease of communication between individual units within the com-
pany, quality of customer service, early warning procedures.

In the final section of the article the drawbacks of “traditional” MIS concept
are discussed, taking into account the opinions of managers from different coun-
tries regarding the usefulness of MIS. A new approach to management of marke-
ting information is also outlined. It could be used more universally than the
traditional concept, as it is suitable not only for large firms but also for small com-
panies and workgroups. It is suggested that this approach could be implemented
by the small Polish companies which may not have sufficient budgets to afford a
“fully - fledged” MIS.



