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Streszczenie

W opracowaniu przedstawiono paradygmat podejmowania decyzji marketingowych. Podjeto
takze probe oceny uzytecznosci informacji on-line. Omoéwiono wplyw postepu technologii
informacyjnej na tworzenie marketingu mix.

Paradygmat podejmowania decyzji marketingowych

Zarzadzanie marketingowe polega na podejmowaniu decyzji i koordynowaniu
wyboru rynku docelowego, pozyskiwaniu, utrzymaniu i rozszerzaniu liczby nabywcow
przez kreowanie marketingu mix i dostarczaniu pozadanych przez nabywcodw wartosci.
Podejmowanie decyzji i koordynacja znajduje wyraz w realizacji klasycznych funkcji
zarzadzania:  planowania,  organizowania  przewodzenia i  kontrolowania®
Przedsiebiorstwa potrzebujaq oryginalnych wizji rozwoju 1 strategii konkurowania
w burzliwym srodowisku. W tabeli 1 przedstawiono paradygmat podejmowania decyzji
marketingowych.

Tabela 1. Paradygmat podejmowania waznych decyzji marketingowych

Cechy Dominanty
Wiadomosci nabyte podczas studiowania zagadnien marketingowych i zbierania
Wiedza informacji, ktore utatwiaja wybor 1 wdrazanie racjonalnej decyzji oraz nakre$lenie
i informacja trendow rozwoju spoleczno-gospodarczego kraju i poszerzanie horyzontow
poznania.
Umiejetnosci wykorzystania posiadanej wiedzy, informacji i do$wiadczenia,
Know-how postugiwanie si¢ nowoczesnymi metodami i technikami zarzadzania i marketingu,

wyciaganie wnioskow z sukcesdw lub niepowodzen wlasnych i konkurentow.

Uruchamianie bodzcéw w przedsigbiorstwie, ktore pozytywnie wplyna na
motywy postgpowania i postawy nie tylko pracownikéw zajmujacych sig¢
Motywacja bezposrednio marketingiem, ale wszystkich pracownikow, sklaniajac ich do
inicjatyw, innowacji, podazania za nowoczesnoscig i poszukiwania zrodet wzrostu
efektywnosci.

Wyposazanie stanowisk pracy w urzadzenia najnowszej generacji, stwarzanie
klimatu do rozwoju przedsigbiorczosci, sprawnego 1 skutecznego dziatania,
zabezpieczenie finansowe projektow oraz usuwanie barier utrudniajacych
racjonalne gospodarowanie.

Warunki

Dobre wypelnianie obowiazkéw nalozonych na zarzad przedsigbiorstwa,
Odpowiedzialnos¢ | kierownikéw i pracownikéw, przestrzeganie eotyki biznesu, ponoszenie
odpowiedzialnosci wobec spoleczenstwa i ochrona srodowiska naturalnego.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

! Eugeniusz Michalski — prof zw. dr hab., Zaklad Zarzadzania, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Politechnika
Koszalinska.
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W paradygmacie wyrozniono trzy cechy dzialalnosci marketingowej, ktore sa
niezbedne do spozytkowania wiedzy i wiadomosci: know-how (umigjgtnosci poparte
doswiadczeniem), motywacja decydenta do poszukiwania najkorzystniejszych opcji
oraz warunki sprzyjajace do podejscia i wdrozenia decyzji. Wiedza i informacja shuzy
przede wszystkim do rozpoznania i zdefiniowania problemow. Nastepnie generowane
sq rozwiazania, doskonalona i oceniana dziatalnos¢ marketingowa. Monitorowane sa
przeobrazenia i1 trendy rozwoju $rodowiska zewngtrznego, a metodologia tworzenia
marketingu mix podlega nicustannemu doskonaleniu.

Podejmowanie decyzji jest to logiczny wybor pomigdzy opcjami dzialalnosci.
Proces podejmowania decyzji rozpoczyna si¢ od identyfikacji problemu, nastgpnie dazy
si¢ do ustalenia kryteriow do podjgcia i oceny decyzji, nadania wagi tym kryteriom
(np. pod wzglgdem kosztow, efektow, czasochtonnosci) oraz analizy opcji rozwigzania
problemu)’.

Problem jest to powazne zadanie wymagajace rozwigzania, rozstrzygnigcia. Jest to
sytuacja niezadowalajaca, powodujaca jakies trudnosci. Czasem jest to co$ nigjasnego,
trudnego do zrozumienia, zagmatwanego, zawilego i1 niesprecyzowanego. Postawiono
zbidr pytan, na ktore brakuje zadawalajacej odpowiedzi. Jezeli istnieje problem, to
wystepuja rozbieznosci pomiedzy istnigjacym a pozadanym stanem rzeczy (np. dla
usprawnienia pracy biurowej pragniemy zakup nowoczesnych komputeréw, probujemy
okresli¢, co spowodowalo spadek sprzedazy o 5%).

Na rys. 1 podano trzy podstawowe kryteria rozpoznania waznego problemu
marketingowego i przystapienia do dzialania. Zanim cos mozna uzna¢ za problem,
decydent musi by¢ swiadom rozbieznosci, trzeba pordwnaé biezacy stan sprawy
z ustalonym standardem. Standardem sa wyniki minionych dziatan, uprzednio ustalony
cel, plan, prognoza, wynik dzialania innej osoby lub jednostki organizacyjnej
0 podobnym charakterze. Rozbiezno$¢ bez naciskdw na jej usunigcie jest problemem,
ktéry mozna odlozy¢ na przyszlos¢. Aby podjac decyzje musi by¢ nacisk na decydenta,
aby co$ zrobil. Presja moze wynika¢ z polityki przedsigbiorstwa, terminu, kryzysu
finansowego, oczekiwan zwierzchnika, zblizajacej si¢ oceny wynikow. Aby rozwiazac
problem decydent musi mie¢ kompetencje, uprawnienia, srodki, mozliwosci dzialania,
budzet i informacje. Jezeli brakuje tych czynnikow, zwykle mowa o nierealnych
oczekiwaniach naktadanych na decydenta.

Swiadomogé Nacisk na
rozbieznosci Problem « dzialanie

\ 4

4

Wystarczajace $rodki i mozliwosei
do rozwiazania problemu

Rys. 1. Kryteria rozpoznania problemu marketingowego
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Problem ma charakter subicktywny - dla jednego kierownika moze by¢
zadawalajacym stanem rzeczy, dla innego nie. Kierownik, ktéry perfekcyjnie rozwiaze

3 E. Michalski: Marketing. Podrecznik akademicki. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 47-48.
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bledny problem, postegpuje podobnie jak kierownik, ktéry nie dostrzegl w porg trudnej
sytuacji lub nie umial prawidlowo okresli¢ zadania, wymagajacego rozwigzania.

Rozpoznanie sytuacji polega na okresleniu jej natury, znaczenia i zakresu, czyli
postawienia diagnozy na postawie zebranych informacji. Przykladowo, czy
zmnigjszajaca si¢ sprzedaz jest symptomem innych zjawisk (np. przestarzaly produkt,
kiepska promocja). Sytuacja wymagajaca podjecia decyzji moze by¢ sprzyjajaca
(np. istnieje nadwyzka srodkéw finansowych i nalezy wybrac jedng z wielu mozliwosci
inwestowania) lub niesprzyjajaca (np. wystepuja nadmierne koszty produkcii).
Problemy mniej wazne pojawiaja si¢ dos¢ czgsto i wymagaja z reguly
natychmiastowego rozwiazania. Sytuacje wymagajace podjecia decyzji o duzym
znaczeniu, przewaznie pojawiaja si¢ po jakis znakach ostrzegawczych,

Po wyborze opcji nastgpuje jej wdrazanie, ktére wyraza si¢ dzialaniem
zmierzajacym do rozwigzania problemu. Koncowym etapem jest ocena efektywnosci
decyzji. Po ostatnim ectapic przekazywane sa sygnaly o realizacji decyzji, czyli
nastgpuje powrot do punktu pierwszego (sprze¢zenie zwrotne) w celu stwierdzenia, czy
jeszcze istnieje problem, w jakim stopniu zostal rozwiazany lub czy dzialanie nie
spowodowalo powstania ubocznych skutkow.

Z wielu réznorodnych dzialan nalezy uksztattowa¢ dobry marketing-mix, ktory jest
w stanie stworzy¢, zakomunikowaé i dostarczy¢ wartosci oferowane przez produkt.
Decydenci powinni umie¢ tworzy¢ nowe wartosci dla przedsigbiorstwa i nabywcow.
Wartos¢ informacji dla podejmowania decyzji mozna oszacowaé wedlug wzoru:

Wd)-W (@) =K,
gdzie:
W (d; ) — warto$¢ decyzji, ktéra przyniosta korzysci (pozytek) z informacji,
W (d) — warto$¢ decyzji bez korzysci z informacji,
K; —koszt uzyskania informacji.

Zaklada sig, ze W (d) — W (d; ) > W (d), czyli wzrost wartosci decyzji musi
przekracza¢ koszt uzyskania informacji. W przeciwnym razie wystapi marnotrawstwo
wysitkow 1 srodkdéw. Wartosci te nie sq latwe do mierzenia, poniewaz trudno jest
okresli¢ ryzyko i korzysci z podjetej decyzji. Mozna jednak zastosowal teorie
podejmowania decyzji, ktore umozliwiaja poréwnywanie alternatywnych rozwiazan.

Zarzadzanie marketingowe jest zbyt wazne, aby ograniczy¢ je tylko do dzialu
marketingu. Praca kazdego pracownika ma wplyw na nabywce, ktory powinien by¢
postrzegany jako zrédlo korzysci dla przedsigbiorstwa. Zwraca si¢ coraz wigksza uwage
na wspoélpracg zespoldw tworzonych z roznych dzialdw podczas wprowadzania nowego
produktu na rynek, pozyskiwania i utrzymywania nabywcodw oraz realizacji zamowien.
Struktura organizacyjna przedsiebiorstwa zmienia si¢ ze zorientowanej na produkt czy
oddzialy terenowe na skoncentrowana na segmentach nabywcow”.

Przedsigbiorstwo skupia si¢ na podstawowej dziatalnosci (core business), zakupuje
dobra i ustug z zewnatrz od tych, ktérzy to robiq taniej i lepiej (podwykonawcy,
transport, outsourcing), a zatrzymuje to, co moze robi¢ najlepiej. Nalezy ograniczy¢
liczbg 1 rozproszenie dostawcdw oraz wspolpracowaé z nimi na zasadzie trwalego
uktadu. Posrednicy przestaja by¢ traktowani jako klienci, a stajq si¢ partnerami, ktorzy
dostarczajg warto$¢ ostatecznym nabywcom. Wszystkie dzialania marketingowe

* F. Krawiec: Marketing w firmie przyszlosci. Difin, Warszawa 2005, s. 31-33.
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w przedsigbiorstwie powinny by¢ tak skoordynowane, aby uzyskaé efekt
synergetyczny.

Uzytecznos¢ informaciji online

W tradycyjnej firmie wiele wysitku pochtania przegladanie wolumendéw publikacji
w celu znalezienia odpowiednich informacji do podjecia racjonalnej decyzji. Kiedy
informacja jest potrzebna, kierownicy nie moga jednak poswigca¢ zbyt duzo czasu,
wysitku 1 pieniedzy na znalezienie, segregowanie 1 klasyfikowanie danych.
Wspodlczesna technologia informatyczna pozwala decydentowi oszczedzié czas, nie
musi opuszcza¢ swojego biura, i§¢ do biblioteki dla umiejscowienia faktow, ktdre
potrzebuje. Informacje droga elektroniczng mozna uzyska¢ w ciggu chwili.

Komputer on-line, czyli dostepny bezposrednio w Internecie, podlaczony do baz
danych liczonych w tysigcach, moze dostarczy¢ wiele informacji o producentach,
dostawcach i1 nabywcach produktow, ofertach, nowych produktach, sytuacji na rynku,
niespodziewanych wydarzeniach (np. kryzys, niespodziewana okazja) wpltywajacych na
decyzje marketingowe. Okreslenie potrzeb na informacje nastgpuje przez ustalenie listy
pytan np.: jaka jest pojemnos¢ potencjalnego rynku na dany produkt, ile typowy
nabywca wydaje na zakup danego produktu, co si¢ stanie, jezeli podniesiemy
(podwyzszymy) cen¢ produktu, jaki ksztalt i kolor nalezy nada¢ opakowaniu nowego
produktu?

Decydenci maja coraz lepszy dostep do zrodel internetowych wraz z rozwojem
graficznego interfejsu, znanego, jako Word Wide Web (www). Przykltadowo, bogate
materialy statystyczne oferowane sq przez:

1. Glowny Urzad Statystyczny (http://www.stat.gov.pl).

Uni¢ Europejska (http://www.europa.eu.int, http://www.eurostat.com).

Bank Swiatowy (http://www.wordbank.org).

Migdzynarodowy Fundusz Walutowy (http://www.imf.org).

Swiatowgq Organizacje Handlu (http://www.wto.org).

Organizacje Narodow Zjednoczonych (http://www.un.org/pubs/).
Najnowsze informacje (breaking news) dla uzytkownika sa dostgpne w ciggu
24 godzin. Jednak Internet bezplatnie pozwala uzytkowaé tylko czg$¢ oferowanych
informacji. Informacje publikowane na stronach www odnosza si¢ najczesciej do
makro-, a w mniejszym zakresiec do mikro- problemdw spoleczno-gospodarczych.
Obejmujq specyficzne dane w zakresie demografii, produkcji przemyslowej, produkcji
rolnej, dochodéw ludnosci, aktywnosci zawodowej ludnosci w wieku produkcyjnym,
wymiany migdzynarodowej i zadluzenia krajow. Szczegdlny zakres uslug
informacyjnych oferujq takze banki, firmy rachunkowe, firmy spedycyjne, linie lotnicze
1 biura doradcze. Dane uzyskane z Internetu stuza przede wszystkim do uzupelnienia
biezacych potrzeb na specyficzne informacje niedostgpne we wlasnym systemie
informacji marketingowej (SIM)”.

W tworzeniu nowych wartosci kladzie si¢ nacisk nie na majatku rzeczowym
(tangible assets), ale na nienamacalnym majatku (non-tangible assets). Wartosci
uzyskiwane na rynku pochodzg coraz czgsciej z marki, bazy nabywcdw oraz relacji
7 pracownikami, posrednikami i kapitatu intelektualnego. Odchodzi si¢ od tworzenia

ISAA o

° L. Gracz: Nowoczesny system informacji marketingowej. W: Podstawy marketingu. Problemy na dzi$ i jutro.
Red. J. Perenc. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 55-57.
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marek produktu tylko droga reklamy do tworzenia ich przez zintegrowang komunikacjg.
Zamiast polega¢ tylko na jednym narzedziu komunikacji takim, jak reklama
czy akwizycja nalezy uzy¢ wielu narzadzi w celu przekazania spojnego wizerunku
marki podczas kazdego kontaktu nabywcey z produktem.

Uwage nabywcow nie tylko przyciagaja produkty w sklepie czy podczas
prezentacji dokonywanych przez akwizytorow, ale szeroko dostgpne on-line
w Internecie. Nabywcy moga obejrze¢ on-line kolorowe zdjecia produktow, zapoznac
si¢ z ich walorami, negocjowa¢ warunki zakupu i zawrze¢ transakcj¢ kupna-sprzedazy.
Wrzrasta liczba transakcji zawieranych przez Internet bezposrednio pomigdzy
przedsiebiorstwami (B2B). Akwizycja jest coraz czgsciej prowadzona elektronicznie,
z mozliwoscig zobaczenia si¢ .twarza w twarz® ze sprzedawca na ckranie
komputerowym (np. poprzez skype).

Wigle informacji jest dostepnych w Internecie bez oplat, ale niektére informacije
stuza gldéwnie jako zacheta do pobudzenia zainteresowania. Poglebione i szczegolowe
informacje mozna uzyska¢ za oplata. Zwiazki profesjonalne, Polska Izba Handlowa,
NOT, PTE, zwiazki branzowe podaja w Internecie informacje zebrane od swoich
czlonkéw. Maja one wprawdzie charakter ogolny, ale pozwalaja na sprecyzowanie
pewnego pogladu na poczynania np. liderow na rynku i konkurentow. Ksigzki
telefoniczne firm umozliwiaja nie tylko rozpoznanie branzowych przedsiebiorstw
(lokalizacja, adresy telefony), ale czgsto odsylaja po informacje na strony www i podaja
adresy e-mail.

Uzytkownik napotyka jednak powazny aspekt wiarygodnosci i obiektywnosci
danych dostepnych w Internecie. Potrzebna jest takze ocena danych pod wzgledem
odpowiedniosci do rozpatrywanego problemu. W pierwszym rzgdzie nalezy skupi¢
uwage na jakosci zrodia informacji, celu i metodzie zbierania pierwotnych danych,
dokladnosci, wiarygodnosci i aktualnosci danych. Przestarzale dane moga raczej
wprowadzi¢ w blad anizeli doskonali¢ proces decyzyjny. Ponadto trzeba rozwazy¢
kompatybilnos¢ i porownywalnos¢ danych. Jezeli dane byly zbierane w innym celu
nalezy rozwazy¢, czy moga by¢ przydatne do problemow wystepujacych
w przedsiebiorstwie, czy pasuja do siebie np. pod wzgledem terminologii lub jednostek
miar. Analiza zwiazkéw 1 zaleznosci danych (cross tabulation) oraz kreatywna
interpretacja ogranicza ryzyko. Warto, o ile jest taka mozliwos¢ konfrontowa¢ dane
z innymi mozliwymi zrodlami lub ekspertami i zapoznac si¢ z metodami ich zbierania.

Wptlyw technologii informacyjnej na marketing-mix

Postgp w technologii informacyjnej (I7), a zwlaszcza Internetu, stwarzaja
uproszczone, a zarazem tansze formy kreowania marketingu-mix. Przedsiebiorstwo
moze otrzymywac i przekazywac szybciej wiadomosci promocyjne oraz postugiwac si¢
internetowymi kanatami dystrybucji. Technologia Compact Disk/Red-Only Memory
(CD-ROM) pozwala na zapisanie ogromnej ilosci informacji na jednym 12 cm
plastykowym dysku (rownowazny 300 ksiazek, kazdej o 1000 stron lub 1500
dyskietek). Technologia ta jest uzywana do przechowywania i rozpowszechniania
duzego wolumenu informacji, czyli stuzy jako statystyczna baza danych. Z reguly
uzytkownik nie placi za otrzymane informacje, ale ponosi koszty inwestowania
w CD-ROM i nabycie rzeczywistego CD.

Rozszerza si¢ takze geograficzny zasieg przekazu informacji i promocji-mix.
Mozna postugiwaé si¢ nowoczesnymi narzedziami wyboru rynku docelowego oraz
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zdobywania, utrzymywania i rozszerzania kregu nabywcow produktéw przez
kreowanie, komunikowanie oraz dostarczanie im czegos o wigkszej wartosci od
konkurentow.

W odro6znieniu do konwencjonalnych ogloszen i prospektow reklamowych, Internet
pozwala na rozpowszechnianie prawie nieograniczonej ilosci biezaco aktualizowanych
wiadomosci. Przedsigbiorstwo moze gromadzi¢ pelniejsze i bogatsze dane o sytuacji
rynkowej, potencjalnych nabywcach i konkurentach®. Internet jest coraz czelciej
wykorzystywany do badan marketingowych, a zwlaszcza do sondazu opinii nabywcow.
Organizowane sg reprezentatywne panele, a kwestionariusze rozsyla si¢ przez pocztg
elektroniczng (e-mail). Programy komputerowe CATI i CAPI rejestruja odpowiedzi
respondentow, przetwarzajq i analizujgq dane oraz prezentujq tabelarycznie i graficznie
wyniki’.

Poczta elektroniczna zapewnia najszybszy sposob porozumiewania si¢ uczestnikow
transakcji kupna-sprzedazy. Poczta glosowa (voice mail) umozliwia zorganizowanie
telekonferencji 1 przeprowadzenia negocjacji przy jednoczesnym uzyciu telefonu
i obrazu przekazywanego przez poczte elektroniczng. Elektroniczna wymiana danych
(Electronic Data Interchange — EDI) stuzy do przekazu standardowych dokumentow
transakcyjnych, ksiegowych i finansowych oraz polaczenia z bazg danych innych
systemow informatycznych. Prowadzi to do oszczednosci z tytulu unikania druku
i przechowywania dokumentdéw papierowych.

Internet zapewnia nie tylko dwustronng komunikacje z aktualnymi i potencjalnymi
nabywcami, ale usprawnia takze proces zawierania transakcji kupna-sprzedazy.
Pracownicy i dostawcy moga przesyla¢ i otrzymywac pocztg elektroniczng informacje,
sklada¢ oferty, potwierdza¢ zamoéwienia, zawierac transakcje kupna-sprzedazy, a nawet
regulowac platnosci. W Internecie mozna latwo umieszcza¢ ogloszenia reklamowe,
kupony, kolorowe zdjgcia produktéw i podawac dodatkowe informacje dla nabywcow,
ktérzy o to poprosza. Przedsigbiorstwo moze modyfikowaé oferty produktéw przez
dodanie najnowszych informacji z bazy danych, opierajac si¢ m.in. na liczbie
i przekroju potencjalnych nabywcoéw odwiedzajacych jego strong internctows (Web-
site) oraz czestotliwosci wejsc®.

Wykorzystujac  Internet przedsigbiorstwo moze doskonali¢  zaopatrzenie
materialowo-techniczne i biurowe, organizowa¢ nabdr pracownikow, prowadzic
szkolenie oraz usprawni¢ wewngtrzng i zewnetrzng komunikacje. Moze takze
przeprowadzaé internetowe szkolenia towaroznawcze i akwizycyjne dla pracownikow,
dealeréw 1 agentow handlowych. Dzigki Internetowi mozna uzyska¢ znaczne
oszczednosci przez porownywanie i wybor produktow wysokiej jakosci, nabywac
materialy na aukcjach lub przez oglaszanie warunkdéw zakupu. Internet sluzy do
usprawnienia logistyki i koordynacji dziatalnosci operacyjnej, umozliwiajac w efekcie
znaczng obnizke kosztow i poprawe dokladnosci oraz jakosci pracy.

Internet umozliwia nawiazywanie poglebionych i dlugotrwalych wigzi z osobami,
przedsigbiorstwami 1 instytucjami, ktore bezposrednio Iub posrednio wplywaja na
osiagnigcie sukcesu w dzialalnosci biznesowej’. Koncowym rezultatem tworzenia wigzi
jest powstanie jedynych w swoim rodzaju aktyw nazywanych siecig marketingowsq. Sie¢

% S.P. Robins, M. Coulter, R. Stuart-Kotze: Management. Prentice Hall, Scarborough 2000, s. 39.
"E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki..., s. 125-127.

8 R.A. Kerin, R.A. Peterson: Strategic Marketing Problems. Prentice Hall, New Jersey 2004, s. 12.
° F. Krawiec: op.cit., s. 170-171.
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marketingowa sklada si¢ z pracownikéw przedsigbiorstwa i wspierajacych jego
dzialalno$¢ osdb z zewnatrz (nabywcdw, dostawcow, posrednikow, detalistow, agentow
reklamowych i pracownikéw osrodkéw badawczych). Coraz czesciej konkurencja nie
wystgpuje pomiedzy przedsigbiorstwami, lecz sieciami marketingowymi. Nagroda
przypada przedsigbiorstwom, ktore utworza lepsza sie¢. Przedsigbiorstwa zagraniczne
czesto wygrywaja konkurencije z przedsigbiorstwami krajowymi tylko dlatego, ze
dzialaja w ramach sieci marketingowe;.

Na skutek postgpu w technologii informacyjnej wzrasta takze zdolnos¢
przedsigbiorstwa do tworzenia i utrzymywania relacji z kazdym nabywca oddzielnie
w odpowiednim czasie oraz dopasowywaniu produktu do jego szczegdlnych pragnien
(customization). Wzrasta liczba przedsigbiorstw, ktore ksztaltuja oddzielne oferty,
ustugi 1 przesylaja wiadomosci do pojedynczych nabywcow. Przedsigbiorstwa zbieraja
informacje z poprzednich transakcji, prognoz demograficznych 1 analiz
psychograficznych, wiadomosci ze $rodkow masowego przekazu i preferencji
zglaszanych przez posrednikow handlowych. Przykltadowo, technologia koncernu
samochodowego BMW pozwala nabywcom na zaprojektowanie wlasnego modelu
w 350 wersjach, 500 opcjach, 90 kolorach zewnetrznych i 170 elementach ozdobnych
karoserii. Zarzad BMW twierdzi, ze 80% samochodéw nabywanych przez
indywidualnych klientow w Europie i blisko 30% w USA jest produkowanych na
zaméwienie'’.

Dzialalnos¢ marketingowa moze by¢ dostosowywana wigc nie tylko do zyczen
posrednikow handlowych i zakladow przemyslowych (busines fo busines), ale takze do
preferencji  indywidualnego  nabywcy  (one-to-one) mnieomal w  kazdym
przedsigbiorstwie. Wymaga to jednak zainwestowania w narzgdzia i programy zbierania
informacji, a przede wszystkim hardware i software.

Wazne jest réwniez tworzenie — wewnetrzne]  spojnosci  dziatalnosci
w przedsigbiorstwie. Przedsigbiorstwa moga ulatwi¢ 1 przyspieszy¢ wewngtrzng
komunikacj¢ pomiedzy pracownikami przez zorganizowanie wlasnej sieci Intranetu
polaczonej =z Internetem. Intranet jest to wewngtrzny elektroniczny —system
komunikacyjny, ktory jest dostepny wylacznie dla pracownikéw danego
przedsigbiorstwa. Umozliwia dzielenie si¢ informacja, wspoltworzenie dokumentow
i projektow w roznych dzialach. Bezprzewodowymi udogodnieniami sa osobiste
pagery, telefony komorkowe i laptopy, ktére przyczyniaja si¢ do tego, ze pracownicy sa
wzajemnie dostepni w kazdym czasie i miejscu. Pracownicy moga pytac si¢ nawzajem,
poszukiwa¢ porady oraz przesylac i otrzymywac potrzebne dane z i do przedsigbiorstwa
z wlasnego komputera o duzej mocy (mainframe).

Dzialalnos¢ marketingowa wewnatrz przedsigbiorstwa jest tak samo wazna, a moze
nawet wazniejsza od dzialalnosci skierowanej na zewnatrz. Nie ma bowiem sensu np.
obiecywa¢ doskonalej ustugi zanim zesp6t pracownikdw nie jest dobrze przygotowany
do jej $wiadczenia. Spdjnos¢ wewnetrzna dziatalnosci marketingowej powinna by¢
zapewniona na dwoch poziomach. Na pierwszym wazne sq wspdlne dzialania
pracownikow dzialéw uczestniczacych w tworzeniu marketingu-mix, w szczegolnosci
przy ustalaniu ceny i promocji produktow. Koordynacja musi odbywa¢ si¢ z punktu
widzenia interesow nabywcow i przedsigbiorstwa. Na drugim poziomie spojnosc
wewngtrzna musi  obgjmowac  dziatalnos¢ marketingowg wszystkich  dzialow

1 ph Kotler, K. L. Keller: Marketing Management. Prentice Hall, New Jersey 2006, s. 18.
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przedsigbiorstwa takich, jak badawczo-rozwojowy, zakupow, produkcji, logistyki, kadr,
rachunkowosci i finansow.

Spoleczna odpowiedzialnos¢ za dziatalnos¢ marketingowa obejmuje szeroki zakres
zainteresowaf wlaczajac w to etyke biznesu, ochrong srodowiska, regulacje prawne
i spoleczny kontekst funkcjonowania przedsigbiorstwa. Odpowiedzialnos¢ wykracza,
wigc poza przedsigbiorstwo 1 nabywcow, czyli odnosi si¢ do calego spoleczenstwa.
Przedsigbiorstwo nie moze przenies¢ nickiedy wysokiego kosztu spolecznego na
konsumentéw, musi go ponies¢ i przez to generowac nizszg stopg zysku. Powszechna
spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw krajowych stanowi¢ moze jednak
zagrozenie dla przetrwania calej branzy przemystu, gdyz obcy konkurenci nie sa
sktonni do ponoszenia takich kosztéw.

THE USE OF ONLINE INFORMATION FOR MARKETING
MANAGEMENT

Summary

This paper presents the paradigm of making marketing decision. An attempt was made
to estimate the usefulness of online information. The impact of technology information progress
on marketing mix formation was under consideration.



