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‘Wprowadzenie

Systemy informatyczne klasy ERP stanowia aktualnie najczg¢sciej wdra-
zang w podmiotach gospodarczych grupe¢ rozwiazan informatycznych. Orga-
nizacje decydujace si¢ na wybdr systemu informatycznego musza zdecydowacd,
czy potrzebuja rozwigzan dedykowanych — indywidualnych, czy moga wy-
korzysta¢ istniejace na rynku rozwiazania oferowane przez systemy stan-
dardowe (zwane takze powielarnymi lub uniwersalnymi). Poniewaz klasyczny
system uniwersalny zawiera zestaw standardowych funkcji pozwalajacych na
kompleksowe wsparcie podstawowych proceséw gospodarczych zachodzacych
w przedsiebiorstwach, wiekszos$¢ firm, kierujac si¢ kryterium cenowym, wybie-
ra rozwiazanie tego typu.

Dla firm informatycznych be¢dacych producentami rozwiazan standardo-
wych systemy te stanowia klasyczny produkt, ktéry powinien podlegaé ocenie
iweryfikacji z perspektywy rachunku ekonomicznego szacujacego korzysci
wynikajace z wprowadzenia i utrzymania konkretnego produktu na rynku.
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Z tego punktu widzenia celem niniejszego artykulu jest ukazanie standar-
dowych systeméw informatycznych (SI) klasy ERP jako produktu w ujgciu
marketingowym. W zwigzku z tym w artykule pokrotce omdéwiona zastanie
istota produktowego ujecia systemow tego rodzaju, cykl ich zycia oraz podsta-
wowe grupy instrumentéw controllingowych, ktére moga zosta¢ wykorzystane
w ich ocenie w kontekscie ujgcia produktowego.

1. Istota standardowych systemow informatycznych (SI) klasy ERP

Systemy klasy ERP (ang. Enterprise Resource Planning) naleza do grupy
zintegrowanych systeméw zarzadzania informatycznego (ang. Integrated Ma-
nagement Information Systems — IMIS). Systemy tej grupy moga by¢ tworzone
w sposob indywidualny — specjalistycznie dla kazdego uzytkownika, lub jako
rozwigzania powielarne, ktére umozliwiaja, po pewnych modyfikacjach, wyko-
rzystanie przez wielu uzytkownikéw'. Zakup rozwiazania powielarnego (zwa-
nego takze standardowym lub uniwersalnym?) powoduje, ze mamy do czynienia
z produktem przetestowanym rynkowo, a punkt cigzkosci prac wdrozeniowych
przeniesiony jest z projektowania i programowania na analiz¢ 1 konfigurowanie
systemu, czyli na jego dostosowanie do potrzeb organizacji, ktéra decyduje sig¢
na zakup tego rozwigzania.

Rozwiazania standardowe w zakresie systemow zintegrowanych dominuja
na rynku przede wszystkim ze wzglgdu na wysokie koszty tworzenia rozwigzan
jednostkowych. Systemy powielarne zawieraja zestaw standardowych funkcji
pozwalajacych na kompleksowe wsparcie podstawowych proceséow gospodar-
czych realizowanych w wigkszosci podmiotéw organizacyjnych. To stwarza
mozliwo$¢ sprzedazy systemu réznym podmiotom, a przez to zmniejsza jed-
nostkowy koszt wytworzenia.

Oczywiscie zestaw standardowych funkcji musi zosta¢ dostosowywany do
potrzeb danego klienta w procesie konfiguracji, ale koszty tego typu operacji sa
znacznie nizsze. Takg cech¢ systemow informatycznych nazywamy skalowal-
noscia. Dzigki niej systemy zintegrowane cechujg si¢ duza elastycznoscia struk-

' I Chomiak-Orsa, Zarzqdzanie przedsiewzieciami informatycznymi, w: Procesy informa-

cyjne w zarzqdzaniu, red. A. Nowicki, M. Sitarska, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu, Wroctaw 2010.

2 Nazwy te beda stosowane w artykule zamiennie.
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turalng 1 funkcjonalna. Polaczenie tych cech z jednej strony pozwala na dosto-
sowanie sytemu do indywidualnych potrzeb organizacji podczas pierwotnej
instalacji, za$ z drugiej — na dynamiczne dostosowywanie go do zmieniajacych
si¢ wraz z uplywem czasu wymagan.

Zestaw oferowanych przez producentéw oprogramowania funkcji sytemu
na 0gol pozwala na odwzorowanie wigkszosci proceséw gospodarczych zacho-
dzacych u przysztych vzytkownikéw. Niemniej jednak uzytkownicy moga po-
trzebowaé pewnych rozwiazan wymagajacych stworzenia funkcji dedykowa-
nych, ktére w kolejnych etapach zostana zintegrowane ze standardowa czgscia
systemu. Ta z kolei cecha pozwala charakteryzowa¢ powielarne systemy infor-
matyczne jako otwarte, gdyZz moga one by¢ taczone z aplikacjami zewngtrznymi
oraz rozszerzane o nowe moduly. Ponadto standardowe systemy zintegrowane
sg na ogo6t niezalezne od platformy sprzgtowej, czyli moga by¢ eksploatowane
na komputerach wyposazonych w odmienne systemy operacyjne. Niemnigj
jednak definiowanie wymagan sprzetowych jest bardzo wazne, bowiem syste-
my zintegrowane dzialaja na scentralizowanych konfiguracjach sieciowych typu
komputer centralny — terminal (ang. host-terminal) lub sieciach o architekturach
klient—serwer lub klient-network’.

Z punktu widzenia uzytkownika koncowego zintegrowany system posiada
nastepujace cechy’:

a) uzytkownik, korzystajac z wlasnej stacji roboczej, moze uruchomic
dowolna funkcjg sytemu, jesli oczywiscie posiada odpowiednie upraw-
nienia;

b) w obrgbie calego systemu uzytkownicy maja do czynienia z jednoli-
tym interfejsem;

¢) dane sa wprowadzane do systemu raz i automatycznie uaktualniajq je-
go stan oraz sg widoczne dla wszystkich uprawnionych uzytkowni-
kow;

d) w systemie moze pracowaé jednoczes$nie wielu uzytkownikdéw — ceche
te nazywamy wielodostepowoscia.

W tym miejscu nalezy réwniez zauwazy¢, ze w wigkszosci systemow zin-

tegrowanych funkcje podzielone sa na obszary pokrywajace si¢ z podstawowy-

Informatyka ekonomiczna, red. E. Niedzielska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
we Wroctawiu, Wroclaw 2003.

* P. Lech, Zintegrowane systemy zarzqdzania ERP/ERPII. Wykorzystanie w biznesie,

wdrazanie, Difin, Warszawa 2003.
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mi zadaniami realizowanymi przez przedsi¢biorstwo. I cho¢ ich budowa i za-
kres funkcjonalny moga si¢ znaczaco rézni¢ w zaleznos$ci od producenta, to
najczg¢sciej, podajac za P. Lechem, za standardowy uznaje si¢ podzial wspiera-
nych obszaréw na’:

— obszar finanséw,

— obszar logistyczny,

— obszar kadrowy,

— obszar produkcyjny.

Dodatkowym elementem rozwijanych wspotcze$nie zintegrowanych sys-
temow informatycznych, o ktérym nie mozna zapomnieé, sa naktadki anali-
tyczne zwane Business Intelligence (Bl), oparte na technologii hurtowni da-
nych. W najprostszym ujeciu hurtownia danych to kopia danych z systemu zin-
tegrowanego majaca specjalng strukture shuzaca analizie.

Obecnie mozna obserwowaé ewolucj¢ systeméw klasy ERP poprzez ich
otwieranie na otoczenie zewnetrzne, zwlaszcza relacje z dostawcami, klientami
oraz pracownikami. W tym ujeciu systemy te okreslane sa mianem ERP II.
Niemniej jednak trudno moéwié o standardzie ERP II, cho¢by nawet jako o nie-
pisanym standardzie przemystowym, jak to ma miejsce w przypadku klasy
ERP. Poza tym w polskich realiach gospodarczych trudno jest spotkac rozwia-
zania w pelni odpowiadajace idei ERP II.

2. System informatyczny jako produkt w kontek$cie marketingowym

W procesach zwigzanych z tworzeniem oraz wdrazaniem standardowych
systemow klasy ERP wystepowaé moga 3 gtéwne podmioty rynkowe:

— producent — bedacy twoérca oprogramowania,

— partner wdrozeniowy — zajmujacy si¢ jedynie procesem dostosowywa-

nia systemu do potrzeb danej organizacji,

— klient — uzytkownik koncowy.

Producent jest podmiotem, ktéry dostarcza na rynek oprogramowanie
standardowe, ktére stanowi dla niego podstawowy produkt generujacy przy-
chody. Jest to firma, w ktérej stworzono dany system ERP i ktéra zajmuyje sig¢
jego promocja, marketingiem oraz utrzymywaniem i rozwojem. Producent od-

5 Ibidem.
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powiada réwniez za dystrybucje swojego produktu na rynku. Na uwadze nalezy
mie¢ jednak fakt, ze w przypadku rynku systemoéw informatycznych na przed-
miot wymiany rynkowej sklada sig:

— produkt — okreslona kompilacja kodu systemu ERP,

— ustugi powiazane — pozwalajace na dostosowanie produktu do specyfiki
danego odbiorcy 1 jego prawidlowe funkcjonowanie w tak zdefiniowa-
nym $rodowisku, zaliczy¢ do niech nalezy migdzy innymi analizg, kon-
figuracj¢, modyfikacje, szkolenia, serwis.

W mysl marketingowej definicji produkt jest to kazdy obiekt wymiany
rynkowej lub wszystko, co mozna oferowaé na rynku. Pojg¢cia produktu nie
nalezy wigc utozsamia¢ jedynie z obiektami materialnymi. Produktem moze
by¢: dobro materialne, ustuga, miejsce, organizacja czy idea. W zwiazku z tym
mozna réwniez powiedzie¢, ze produktem jest kazda wiazka korzysci oferowa-
na nabywcy w celu zaspokojenia jego potrzeb®. Wiele wspotczesnych produk-
téw zawiera w sobie elementy materialne i niematerialne, co réwniez dotyczy
produktéw informatycznych’. W tym rozumieniu na produkt informatyczny
sktada si¢ z jednej strony kod programu, ktérego kompilacje kupuje odbiorca,
za$§ z drugiej — zestaw ustug informatycznych. Ushige informatyczna mozna
zdefiniowaé, jako: ,relacj¢ bedaca kombinacja wiedzy, zasobow fizycznych
(produktéw) i wsparcia technicznego $wiadczonych przez dostawce klientowi™.
Podstawowa cecha ushug jest ich niematerialnos¢. Ponadto sprzedaz ushug wiaze
si¢ z dostarczeniem okreslonych korzysci kupujacemu i na 0g6t nie prowadzi do
powstania praw wilasnosci. Ustugi sa swiadczone, a nie produkowane 1 istnieja
tylko w momencie ich §wiadczenia.

Jak juz wspomniano, w przypadku systeméw informatycznych mamy ra-
czej do czynienia z wiazka produktéw i ustug. Produkt informatyczny jest bo-
wiem integralng czg¢scig ushugi informatycznej. W mysl przytoczonych definicji
trudno postawi¢ wyrazna granicg migdzy produktem a ushuga informatyczna,
bowiem kupujac standardowy system informatyczny, nabywamy raczej zestaw
ushig zwiazanych z jego wdrozeniem anizeli kod programu. De facto nawet po
zakonczeniu wdrozenia przedsigbiorstwo nie staje si¢ wiascicielami kodu pro-

6

1997.
7

Podstawy marketingu, red. J. Pindakiewicz, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa

Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Wydanie Wydawnictwo OO. Franciszkanéw, In-
stytut Marketingu, Krakéw 2000.

8 A Lotko, Czas na ustugi informatyczne, http://cio.cxo.pl/artykuly/46513.html (20.11.2011).
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gramu, a jedynie jego kompilacji skonfigurowanej na jego potrzeby. Moze staé
si¢ wlascicielem jedynie kodu rozwiazan dedykowanych, ale jest to przedmio-

tem negocjacji na etapie podpisywania umowy wdrozeniowe;j.
Powracajac do wspomnianej juz marketingowej perspektywy spojrzenia na
system klasy ERP, za T. Levitta mozna mowi¢ o okres§lonej strukturze produktu.

Mozna w niej wyodrgbnic analogicznie jak na przekroju drzewa cztery stoje czy

warstwyg:

1.
2.

Rdzen produktu — stanowi okreslona kompilacje kodu.

Produkt rzeczywisty — sa to wszelkie dodatkowe, uzyteczne cechy
zwigzane z rdzeniem produktu, np. ustugi zwigzane z analizg przed-
wdrozeniowg oraz samym wdrozeniem produktu, czyli moéwiac ina-
czej, ushugi zwiazane z jego konfiguracja.

Produkt poszerzony — sa to, wszelkie dodatkowe elementy produktu,
ktore maja za zadanie utatwiaé konsumpcje danego dobra. W przypad-
ku systemow informatycznych mozemy do tej grupy zaliczy¢ reklame,
gwarancj¢, serwis oprogramowania, tworzenie oprogramowania dedy-
kowanego zintegrowanego z systemem czy ushugi konsultingowe Iub
pomoc w pozyskiwaniu srodkéw unijnych na sfinansowanie projektu
wdrozenia.

Produkt potencjalny — to wszystko to, co moze uczyni¢ produkt bar-
dziej atrakcyjnym i1 przyciagna¢ uwage¢ odbiorcy w przyszlosci.
W dziedzinie systemoéw informatycznych jako produkt potencjalny
mozna traktowaé wizje rozwojowe prezentowane przez producentéw
w postaci zapowiedzi kolejnych wersji. Na produkt potencjalny skla-
daja si¢ elementy wynalazczosci, nasladownictwa czy adaptacji, a jego
ksztalt zalezy zaréwno od samych uzytkownikow postulujacy udosko-
nalenia funkcjonalne, firm wdrozeniowych, jak 1 producentéw odpo-
wiadajacy przede wszystkim za dostosowanie systemu do szybko
zmieniajacych si¢ realiow prawno-gospodarczych.

9

Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, op.cit.
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3. Cykl zycia powielarnych systeméw klasy ERP
z perspektywy marketingowej

Kontynuujac rozwazania nad marketingowsg istotg sytemu informatyczne-
go klasy ERP jako produktu, nie mozna poming¢ charakterystyki cyklu jego
zycia, bowiem kazdy produkt bedacy przedmiotem wymiany rynkowej prze-
chodzi fazy funkcjonowania na rynku. Fazy te prezentuje rysunek 1

N->» O mMN X T o»n

DOJRZALOSC

WZROST
SPADEK

WPROWADZENIE

CZAS

Rys. 1. Typowy cykl zycia produktu w ujeciu marketingowym

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: Podstawy marketingu, red. J. Altkorn,
Wydanie Wydawnictwo OO. Franciszkandw, Instytut Marketingu, Krakow 2000.

Faza wprowadzenia rozpoczyna sie w momencie, kiedy produkt po raz
pierwszy pojawia sie na rynku. Systemy uniwersalne najczesciej zaczynajg ist-
nie¢ na rynku jako systemy dedykowane konkretnemu nabywcy. W okresie
wprowadzania na rynek ich sprzedaz jak wszystkich produktow w tej fazie
wzrasta powoli, zysk zas$ jest niewielki. W duzej mierze wigze sie to z poniesie-
niem duzych naktadéw inwestycyjnych w okresie rozwoju produktu, zwhaszcza
gdy tworzony system powstaje od samego poczatku z zatozeniem, ze ma
w przysztosci stac sie rozwigzaniem standardowym. W fazie tej twércy systemu
zdobywaja referencje zaréwno dla produktu, jak i firmy. Nalezy nadmieni¢, ze
branza systeméw informatycznych jest branzg w duzym stopniu referencyjna,
w ktorej sprzedaz rozwija sie w oparciu o opinie klientow, u ktérych system juz



34 Iwona Chomiak-Orsa, Maja Leszczynska

funkcjonuje. Tworcy systemu musza, wigc skoncentrowac si¢ przede wszystkim
na wysokiej jakosci swojego produktu oraz ushug z nim zwigzanych. Czgsto na
tym etapie decyduja si¢ na obstugg wybranych klientdw, ktorzy w przysztosci
stang si¢ klientami referencyjnymi, nawet jesli ich obstuga w danym momencie
nie przynosi oczekiwanych zyskow.

W fazie wzrostu wysitki producenta koncentruja si¢ na ,.konsumpcji” do-
$wiadczeni zdobytych w pierwszych wdrozeniach i przetozeniu ich na nowe
funkcjonalnos$ci w systemie tak, aby stworzy¢ produkt jak najlepiej dostosowa-
ny do potrzeb odbiorcéw, co z jednej strony zadowala dotychczasowych klien-
toéw, za$ z drugiej — pozwala pozyskaé¢ nowych. W fazie tej nastgpuje wzrost
sprzedazy. System funkcjonuje u okreslonej grupy klientdéw, ktérzy sa zrodtem
jego referencji. Produkt i tworzaca go firma wypracowaly tym samym okreslo-
na marke, rozpoznawalng na rynku docelowym. Na tym etapie nastepuje roz-
powszechnienie systemu na rynku oraz jego stabilizowanie i standaryzacja.
Ponadto tworcy bogatsi o doswiadczenia zdobyte w grupie pierwszych klientow
rozwijaja swoj produkt, tworzac jego kolejne wersje rozszerzone o nowe funk-
cjonalnosci. Na etapie wzrostu duzego znaczenia nabiera zorganizowanie dla
produktu mozliwie jak najszerszej sieci dystrybucji tak, aby byt on tatwo do-
stgpny dla klientéw docelowych.

W fazie dojrzatosci stabilizuja si¢ przychody ze sprzedazy systemu, ktory
jest dobrze rozpoznawalny na rynku produktéw informatycznych, ma swoja
marke 1 okreslona renome. Glownym celem tworcow systemu jest na tym etapie
utrzymanie wypracowanego udzialu w rynku. W Polsce aktualnie mozemy ob-
serwowac wejscie wielu firm rynku systeméw ERP we wczesna fazg dojrzato-
$ci. Omawiajac fazg dojrzatosci, nalezy jeszcze podkreslic, ze w czasie jej trwa-
nia SI moze by¢ rozbudowywany o funkcjonalnosci niezb¢dne dla branzy, ktora
jest gléwnym odbiorca danego produktu. Niezwykle wazne obok reakcji na
sygnaly ptynace od dotychczasowych klientéw jest aktualizowanie systemu do
zmian formalnoprawnych zachodzacych w otoczeniu makroekonomicznym.
Wilasnie aktualnos$¢ systemu z punktu widzenia wymogéw prawnych jest nie-
zwykle waznym czynnikiem pozwalajacym przedhuzy¢ obecnos¢ systemu na
rynku. Pozwala réwniez na utrzymanie jego sprzedaz na okreslonym, stabilnym
poziomie nawet, gdy znajduje si¢ on w fazie dojrzalosci, kiedy nalezy spodzie-
wac si¢ rozpoczecia powolnego jej spadku.

Faza spadku pojawia si¢, gdy sprzedaz i zyski zaczynajq si¢ obniza¢. Bar-
dzo czgsto produkt, zwlaszcza system informatyczny, wchodzi w te fazg w wy-
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niku procesu ekonomicznego starzenia si¢. Proces ten jest nastgpstwem rozwoju
nauki 1 techniki 1 wynika przede wszystkim z duzej dynamiki rozwoju techno-
logii programowania. Obrana w fazie rozwoju technologia, w ktérej pisany jest
kod programu, narzuca ograniczenia, ktére negatywnie wptywaja na oceng pro-
duktu na rynku. Nowo tworzone systemy, cho¢ funkcjonalnie moga by¢ uboz-
sze, maja np. bardziej ergonomiczne interfejsy ulatwiajace uzytkownikom co-
dzienna prace. W takiej sytuacji firmy z branzy systeméw ERP decyduja si¢ na
utrzymywanie danego rozwigzania ze wzgledu na klientow, u ktérych on funk-
cjonuje, ale bez jego dalszego rozwijania. Swoje wysitki innowacyjne koncen-
truja natomiast na rozwoju nowego systemu, ktory przejmie marke i referencje
firmy zbudowane na sprzedazy poprzedniego produktu. Wazne jest, aby z uwa-
gi na dobro firmy zainicjowaé tego rodzaju dzialania juz w fazie wzrostu pro-
duktu, kiedy cz¢$¢ zyskéw mozna przeznaczy¢ na badania i rozw6j nowego
systemu informatycznego.

4. Instrumenty controllingu wykorzystywane w ocenie systemu informa-
tycznego jako produktu podlegajacego dzialalno$ci marketingowej

W literaturze funkcjonuje wiele opracowan dotyczacych efektywnosci
wdrozen systeméw informatycznych z perspektywy uzytkownikow decyduja-
cych si¢ na podjgcie inwestycji w rozwiazania informatyczne. Natomiast sza-
cowanie i ocena dzialan podejmowanych przez producentéw oprogramowania
w zakresie oceny ekonomicznos$ci procesu polegajacego na stworzeniu standar-
dowego systemu informatycznego, jak réwniez wprowadzeniu go na rynek,
rozwoju jego funkcjonalno$ci, utrzymaniu i na koniec prowadzeniu wspolpracy
polegajacej na serwisowaniu sprzedanego systemu uzytkownikom nie jest tema-
tem podejmowanym czgsto.

Mimo wchodzenia w fazg dojrzalosci 1 stabilizacji na rynku producentdéw
oprogramowania niezwykle rzadko omawiane sa klasyczne narzedzia z zakresu
analiz ekonomicznych oraz controllingowych, ktore stanowia pewien standard
ulatwiajacy finansowe zarzadzanie przedsigwzigciami polegajacymi na wytwo-
rzeniu produktu informatycznego, jakim jest standardowy system klasy ERP,
oraz na szacowaniu kosztow poniesionych na wszystkie dzialania zwigzane
z wprowadzeniem go na rynek oraz utrzymaniem na stabilnym poziomie sprze-

dazy.
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Brak powyzszego standardu wynika przede wszystkim ze ztozonos$ci prob-
lemu oceny standardowego systemu informatycznego w ujeciu produktowym
jak réwniez z szacowania dzialan marketingowych, ktére w pierwszej fazie
polegaja przede wszystkim na zdobyciu zaufania w grupie klientow, ktorzy
moga stanowi¢ bazg referencyjng zaréwno dla produktu, jak i samej firmy.

Ponadto w przedsigbiorstwach produkujacych oprogramowanie proces sa-
mej produkcji jest Scisle skorelowany czasowo ze zdobywaniem pierwszych
klientow bedacych przyszlymi uzytkownikami systemu informatycznego, co
nigjednokrotnie utrudnia szacowanie kosztéw wytworzenia poszczegoélnych
elementéw funkcjonalnosci.

To powoduje, ze instrumenty controllingu, ktére moga by¢ wykorzystane
do oceny standardowych systemow informatycznych, powinny uwzgle¢dniac
dwie gléwne plaszczyzny dziatalnosci producenta oprogramowania: dziatalnos¢
produkcyjng oraz dzialalno$¢ marketingowa.

W zakresie dziatalnosci produkcyjnej najczgsciej stosowanym miernikiem
kosztowym sg roboczogodziny, jakie przepracowali programisci podczas two-
rzenia konkretnych funkcjonalnosci oraz rozwiazan systemowych. Z perspek-
tywy ustalania ceny produktu dla klienta — taka kalkulacja jest wygodna dla
producenta oprogramowania, poniewaz stworzona nowa funkcjonalnos¢ moze
by¢ wielokrotnie sprzedana. Natomiast w kontek$cie prowadzenia doktadnego
controllingu zwiazanego z szacowaniem naktadéw oraz uzyskanych przycho-
doéw stanowi juz dos¢ istotny problem.

Druga plaszczyzna, ktérej dotyczy niniejszy artykul, zwigzana jest z wy-
korzystaniem controllingu w ocenie dzialan marketingowych traktujacych stan-
dardowy system informatyczny jako klasyczny produkt wprowadzany na rynek.

Controlling dziatalnos$ci marketingowej powinien rozpoczynac si¢ od iden-
tyfikowania kosztéw, jakie producent oprogramowania zaczal ponosi¢ od mo-
mentu rozpoznawania pierwszych potrzeb przyszlych uzytkownikéw systemu.
Controlling w obszarze dzialalno$ci marketingowej powinien przede wszystkim
wskaza¢ — w obiektywny sposéb — za pomoca liczb, kto jest kluczowym inicja-
torem oraz klientem peliacym rol¢ motywatora do tworzenia produktu infor-
matycznego.

Przez obicktywna oceng¢ ekonomiczng podejmowanych dzialan marketin-
gowych producent oprogramowania moze zwigkszy¢ efektywnos¢ tych dziatan.
Najczesciej do zadan controllingu, jakie powinien pelni¢ w obszarze dziatalno-
$ci marketingowej, zalicza si¢ analizy handlowe, naklady poniesione na badanie
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rynku, kontrol¢ kosztow dzialalnosci handlowej oraz podejmowanych dziatan

marketingowych. Szczegélowe instrumenty, ktéore moga byé realizowane

w controllingu dziatalno$ci marketingowej, zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1

Instrumenty stosowane w controllingu dziatalno$ci marketingowe;j

Zadania Instrumenty controllingu
Analiza obszaréw handlowych Planowanie i okresowa ocena sprzedazy, planowanie
oraz oceny poszczegélnych kategorii kosztow oraz
przychodéw
Badanie rynku Ocena mozliwosci sprzedazy w grupie docelowej,

ocena oraz sila konkurencji w okreslonym segmencie
odbiorcow

Kontrola sprzedazy

Ocena odchylen od planéw, kontrola zmian i dyna-
miki sprzedazy

Kontrola efektow dzialania komorki
sprzedazy

Instrumenty pozwalajace na szacowanie efektow
sprzedazy w odniesieniu do poszczegolnych pracow-
nikéw komorki sprzedazy

Analiza klientow

Badanie potrzeb klientéw, prognozowanie rozwoju
potrzeb oraz mozliwo$ci stworzenia sieci referencyj-
nej

Kontrola kosztéw marketingowych

Zestawienie kosztow dziatan marketingowych zwia-
zanych z tworzeniem folder6w, reklamoéwek, spotkan
promocyjnych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Poniewaz zdobywanie przyszlych klientéw na standardowe systemy in-

formatyczne klasy ERP najczgsciej realizowane jest poprzez prowadzenie roz-

mow handlowych, uzupelieniem powyzszych instrumentéw moga by¢ mierni-

ki takie, jak:

— $rednia dzienna liczba wizyt handlowych na sprzedawce,

— $redni czas trwania wizyty handlowej na kontrakt,
— $redni dochéd z wizyty handlowe;j,

— $redni koszt wizyty handlowej,

— koszty reprezentacyjne wizyty handlowe;,

— liczba zamoéwien na sto wizyt handlowych,

— liczba nowych klientéw w danym okresie,

— koszty osobowe handlowcow jako udziat w wartosci sprzedazy,
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— koszty osobowe handlowcéw w calkowitych kosztach osobowych pro-
ducenta oprogramowania,
— koszty szkolen handlowcéw,
— koszty zatrudnienia handlowcow,
— wskaznik nieobecnosci handlowcow,
— wskaznik fluktuacji w grupie handlowcow,
— koszty rekrutacji handlowcow,
— wskazniki udziatu kosztow handlowcoéw w réznych grupach kosztow
producenta oprogramowania.
Powyzsze instrumenty controllingu pozwalaja producentom oprogramo-
wania na bardziej obicktywne podejmowanie decyzji zwigzanych z prowadze-
niem marketingu bezposredniego dotyczacego produktow informatycznych.

Uwagi koncowe

Na zakoniczenie powyzszych rozwazan nalezy podkresli¢, ze specyficzne
cechy SI klasy ERP (omoéwione w punkcie 1) przekladaja si¢ réwniez na jego
specyfik¢ w ujeciu marketingowym. Mamy do czynienia z produktem, ktérego
zakup zawsze wiaze si¢ z zakupem pakietu ushug pozwalajacych na dostosowa-
nie go do potrzeb danego podmiotu rynkowego. Ponadto jest to produkt, ktory
ma na ogot dhugi cykl zycia. Wynika to przede wszystkim ze stosunkowo dhu-
giego okresu tworzenia systemow informatycznych klasy ERP oraz zwigzanych
z tym znacznych nakladéw inwestycyjnych, jakie nalezy ponies¢. Nie bez zna-
czenia jest rowniez fakt, ze moga by¢ one wraz z uptywem czasu rozwijane
i dostosowywane do nowych potrzeb eksploatujacych je podmiotéw, a tym
samym by¢ produktem konkurencyjnym dla potencjalnych nowych odbiorcéw.
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PACKAGE ERP SYSTEMS AS A MARKETING PRODUCT
IN THE EVALUATION OF CONTROL INSTRUMENTS

Summary

Package ERP Systems represent a specific solution, because they contain a set of
standard functions, allowing for comprehensive support of basic economic processes
taking place in the enterprises. Nevertheless, their adaptation to the specifics of an en-
terprise requires configuration process or modification the variable parameters of soft-
ware. The proper conduct of this process is primarily determined by identification of the
business processes taking place in the company and their restructuring in the terms of
how best to apply the software. These activities are linked together with training users
in the process of implementation. Discussed above specifics of ERP packages affect the
particular structure of the market and the product itself. In the article authors will re-
cognize how the concept of package IS can be relate to this marketing knowledge and
how package IS assessed by controlling instruments.
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