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MARKETINGOWY SYSTEM INFORMACYJNY
W PROCESIE PLANOWANIA
MARKETINGOWEGO PRZEDSIEBIORSTWA

Proces formulowania strategii marketingowej w firmie jako czg$¢ procesu plano-
wania marketingowego determinowany jest wieloma czynnikami wewngtrznymi,
Jak i zewngtrznymi, sposréd ktérych do najwazniejszych zalicza sig: prawne,
ckonomiczne, finansowe, technologiczne, kadrowe i informacyjne. O ile w pla-
nowaniu decydujaca rolg odgrywa strona informacyjna, to reszta grup czynni-
kéw posiada zréznicowany wplyw na proces ksztaltowania i wyboru strategii
marketingowej. Ale generalnie uwarunkowania sa rezultatem przyjgtych zalozen
polityki gospodarczej, opcji strategicznych przesigbiorstwa, harmonogramu re-
alizacji poszczegdlnych strategii funkcjonalnych oraz w duzej mierze mozliwo-
Sci finansowo-kadrewych. W obecne;j fazie transformacji gospodarczej przedsig-
biorstw i rozwoju rynku wiodacy charakter w planowaniu strategii marketingo-
wej przypisa¢ nalezy grupie uwarunkowan informacyjnych, ktére wyznaczaja
W decydujacym zakresie skuteczno$é i uzyteczno$é wszystkich etapéw plano-
wania marketingowego! (rys. 1.).

Podstawowym problemem dla wigkszosci firm zmierzajacych do wdrozenia
orientacji marketingowej, opracowujacych strategii konkurencyjna czy zmierzaja-
cym do okreslenia mozliwos$ci rozwojowych jest zaspokojenie potrzeb informa-
cyjnych, a w szczego6lno$ci ich sprecyzowanie na bazie przeprowadzonego bilansu
informacyjnego. Jednakze zanim dochodzi do opisu procesu ich zaspokajania,
W pierwszej kolejnosci nalezy je rozpoznac i zidentyfikowaé w kontekscie realizo-
wanych zadan bgdacych pochodng wewngtrznych i zewngtrznych mozliwosci, czyli
okre$li¢ potrzeby sytuacji decyzyjnych w krotkiej i dhugiej perspektywie. Zgodnie
z przyjeta logika podejmowania decyzji marketingowych szczegdlne znaczenie za-

' Uzytcczno$é jest wyznaczana przez cechy jakosciowe i ilosciowe, takic jak adckwatnosé, aktualnosé,
Wiarygodnos¢ 1 wartosé (istotnosc).
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Rys. 1. Proces planowania marketingowego

spokojenia potrzeb informacyjnych jest widoczne w fazie opisu (definiowania) i wy-

jasniania zjawisk 1 procesow:

e w dalszym otoczeniu firmy,
* interesujacym nas rynku (docelowym) badz jego segmencie,

e zachowan konsumpcyjnych nabywcow,

e konkurowania,

pozycji firmy i1 zwiazanych z nig mozliwosci.




Bogdan Sojkin 43

Uzyskane w poszczegolnych etapach informacje shuza predykc;ji zjawisk i proce-
sow, a w konsekwencji przyjgciu okre§lonych zasad i regut dziatania (postgpowa-
nia) znajdujacych swoje odzwierciedlenie w postaci tworzonej strategii marketin-
gowej — w szczeg6lnosci w programach instrumentalnych wyznaczajacych zakres
wykorzystania narzedzi marketingowych. Zatem posiadanie zasobow informacyj-
nych pozwalajqcych na w1arygodny, dokiadny 1 aktualny opis (zdefiniowanie), wy-
Jaénianie i prognozowanie zjawisk i proceséw w otoczeniu zewnetrznym firmy, na
rynku (segmencie) docelowym, zachowania konsument6w, konkurowania oraz po-
zycji i mozliwosci firmy stanowi podstawowy warunek efektywnego wdrazania
1 powodzenia realizowane;j strategii marketingowej. Nadanie potrzebom informa-
cyjnym, a konkretnie dziataniom zmierzajacym do ich pokrycia, odpowiedniej
(wiodacej) rangi stanowi jeden z podstawowych warunkéw sukcesu we wprowa-
dzaniu orientacji marketingowej w firmie w obecne;j fazie rozw0Ju mfrastruktury
Informacyjnej gospodarki, a w szczegélnosci réznych wymiaréw technologii in-
formacyjne;.

Co zatem sktada sig na strukturg informacyjna dla wspomagania konstruowania
1 wyboru strategii marketingowej w przedsigbiorstwie (rys.2.)? W jej ramach wy-
odrebni¢ mozna takie elementy, jak: obserwacje, pamigé, dokumentacje i techno-
logig przetwarzania danych. Kazdy z tych elementéw (podsystemow) zawiera:

* obserwacja:
obiekty (konsumenci/nabywcy; konkurenci, dostawcy, odbiorcy itp),
zrodta obserwacji (zewnetrzne/wewngtrzne, wtorne/pierwotne),
kanaty informacyjne (drogi przeptywu informacji),
procedury obserwacji (statystyka produkcji , monitoring wiasny, badania ryn-
S,

pamigc:

° elementy i struktura pamieci (zbiory, bazy danych, hurtownie danych itp.),

° Kklasyfikatory, kody, jezyki (EKD, SNTHZ, PKWiU),

° systemy wyszukiwania i aktualizowania,

s ° $rodki techniczne przechowywania (taSmy archiwizujace, ptyty CD, CD ROM,
VD);

* dokumentacja (ewidencja, sprawozdawczos¢):

° tworzenie dokumentéw (dokumenty zrodtowe, meldunki, raporty, sprawoz-
dama)
ich obieg,
gromadzenie (magazynowanie, przechowywanie, archiwizacja),
srodki techniczne;
technologia przetwarzania danych:
srodki techniczne,
procedury przetwarzania (schematy, systemy przetwarzania, weryfikacja),
baza indeksowa (zbior indekséw zawierajacych informacje w postaci sym-
boli stuzacych do identyfikacji, selekcjonowania, grupowania i klasy fikacji zja-
wisk, czynno$ci, przedmiotow i podmiotow),

° baza normatywna to zbiér norm i normatywéw wykorzystywanych w reali-
zacji funkcji i zadan systemu informacyjnego.
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Rys. 2. Proces wspomagania informacyjnego strategii marketingowej
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

?  Por. Ph. Kotlecr, Marketing Management, Prentice Hall, Englewood Cliffs, Ncw Jerscy, 1988, s. 101.

Tworzenie badz porzadkowanie istniejacej struktury informacyjnej powinno obej-
mowac wskazane ponizej grup zagadnien, a w szczegolnosci uzyskanie mozliwie
pelnych odpowiedzi na ponizsze pytania’:

» Jakie typy (rodzaje i zakres) decyzji sa regularnie podejmowane w firmie?

¢ Jakie informacje sa potrzebne do podjgcia tych decyzji?

» Ktére z tych informacji sa regularnie dostarczane i jakie jest ich zrodto?

e Jaki rodzaj analiz okresowych jest niezbgdny w firmie?

 Jakie informacje sa konieczne do ich przygotowania, a ktére obecnie sa trud-
ne badz niemozliwe do uzyskania?

» Jak przedstawia si¢ zapotrzebowanie na informacje codziennie, tygodniowo,
miesi¢cznie (zréznicowanie czasowe 1 zakresu)? — Jakie raporty, analizy, opraco-
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wania czy wyniki badan powinny by¢ regularnie opracowywane i dost¢pne w fir-
mie?

* Jakie szczegblne problemy (zakres, forma) nalezy rozpoznawac i informo-
wac o nich?

* Jakie rodzaje programow analizy danych powinny by¢ dost¢pne ze wzglgdu
na ich przydatnos¢?

Przygotowanie mozliwie szczegétowych i wiarygodnych odpowiedzi na pyta-
nia pozwala na dokonanie oceny stopnia pokrycia potrzeb informacyjnych przez
Wiasne zasoby informacyjne firmy oraz dostgpne zrodta zewngtrzne. Jednoczesnie
Wyznaczamy w ten sposob te grupy informacji, ktére sa konieczne, a sa mozliwe
do zaspokojenie przez obecne zasoby informacyjne firmy. Szczegblne znaczenie
dla przedsigbiorstwa obok sprawnie funkcjonujacego systemu informacji wewngtrz-
nej, posiada znajomo$¢ warto$ci zewnetrznych wtornych zrodet informaciji i moz-
liwosci ich wykorzystania ze wzgledu na stosunkowo tatwy i mato kosztowny do-
Stgp. Zardwno liczba tych zrodet, jak 1 ich warto$¢ informacyjna wzrastaja w bar-
dzo szybkim tempie. A powodem jest nie tylko dostosowywanie systemu panstwo-
wej informacji statystycznej do wymagan gospodark1 rynkowej, ale takze powsta-
Wwanie podmlotow oraz organizacji zajmujacych sig profeSJonalnym zbieraniem,
gromadzeniem i udost¢pnianiem informacji, ktore traktuja ja jako bardzo cenny
towar. Dotyczy to w szczeg6lnosci powstawania podmiotow zajmujacych sig two-
Izeniem informacyjnej struktury gospodarki narodowej i poszczegdlnych rynkow.
Widoczne jest to w szczegdlnosci na rynkach o rosnacym poziomie konkurencp
\\4 przypadku poszczegolnych rynkow branzowych struktury mformacyjne maja
bardzo r6zny poziom rozwoju. W przypadku rynku tytoniowego, piwnego, sprzetu
elektronicznego, rolnego, budowlanego czy sprzetu agd i rtv stworzone zostaty
solidne podstawy do ich rozbudowy. Podkre$li¢ nalezy, ze w bardzo w matym
zakresie wykorzystywane sa rozne dane GUS. W szczegolnosci wskaza¢ mozna
wyniki badania budzetéw gospodarstw domowych bedace bazowym zrédiem in-
formacji o zachowaniach konsumentéw czy wrecz podstawy okre$lania potencja-
tu, pojemnosci i chtonnosci rynku, poniewaz dane z budzetéw odnoszace si¢ do
makroregionow do$¢ wiernie odzwierciedlaja specyfikg regionalna zachowan
konsumentow. Obok wspomnianych danych istnieje wiele innych przydatnych zré-
det informacji wtérnej w obrebie statystyki Gléwnego Urzedu Statystycznego. Na
Pewno ich warto$¢ jest wyraznie zréznicowana na poszczegdlnych rynkach bran-
zowych pod wzgledem dostgpnosci, doktadnosci, wiarygodno$ci, aktualnoéci czy
Spektrum wyjasnianych zjawisk. Niemniej w bardzo wielu przypadkach dostgpne
zrodta informacji wtérnej sa w bardzo minimalnym zakresie wykorzystywane badz
W ogole sa niedoceniane. A przeciez wystarczy siggnaé do opisu zbioréw staty-
Stycznych GUS czy budzetow, aby okresli¢ przydatnos¢ dostgpnych danych. Pod-
Stawowym zadaniem wowczas jest zachowanie pewnej procedury zbierania da-
nych, polegajacej na sprawdzeniu w pierwszej kolejnosci informacji dostgpnej
Poprzez pion sprawozdawczosci GUS, a niewatpliwie pomocne sa w tym zakresie
»informatoria” zlokalizowane w kazdym wojewo6dzkim urzedzie statystycznym.
PrZy okazji zwroci¢ bezwzglednie trzeba uwagg na swoisty paradoks obecnej sytu-
acji, podmioty — uczestnicy rynku w zakresie dzialan marketingowych — (nie tyl-
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ko) przejawiaja ,,ssanie informacyjne”, ale w sytuacji zwrocenia si¢ do nich o udo-
stqpnienie danych stosuja ,»blokade dostqpu do danych”. Tego rodzaju zachowania
nie przyczyniaja si¢ do kreowania ,,sprzyjajqcego klimatu” wokot tworzenia pod-
staw struktury informacyjnej opierajacej si¢ w wielu fragmentach na zrédtach wtor-
nych, a czgsto wykluczaja mozliwo$¢ pokrycia potrzeb informacyjnych przez do-
stgpna informacjg.

Kolejnym elementem wspomagajacym proces tworzenia i wyboru strategii jest
monitorowanie procesow rynkowych bgdace alternatywa dla stale wzrastajacej licz-
by danych opisujacych zjawiska i procesy gospodarcze. W strategii marketingo-
wej monitoring obejmuje przede wszystkim zmienne opisujace trzy podstawowe
przekroje: sytuacjg rynkowa (sprzedaz, konkurencj¢, konsumenta, trendy w popy-
cie, strukturg rynku), innowacje rynkowe (nowe produkty, nowe rynki badz seg-
menty), zasoby finansowe i rzeczowe (zapasy, rotacja towardw, pokrycie sieci,
cash flow). Monitoring tych zmiennych moze odbywac si¢ w zasadzie trzema me-
todami: rejestracji odchylen, programowanego podejmowania decyzji i automa-
tycznego informowania (wczesnego ostrzegania). Kazda z tych metod ma swoja
specyfike 1 opiera si¢ na odmiennych sposobach rejestrowania danych, a takze ich
analizy i wykorzystania w procesach podejmowania decyzji. W przypadku pierw-
szej obserwujemy interesujace nas zmienne, dokonujac za kazdym razem porow-
nania z ,,wzorcem’ ustalonym przez nas badZ wyznaczonym przez rynek. W dwoch
kolejnych metodach wskazane (w zasadzie konieczne) jest wykorzystanie techno-
logii komputerowego przetwarzania danych umozliwiajacej szybka analiz¢ duzej
liczby danych. Tego rodzaju systemy monitorowania na szeroka skalg sa wykorzy-
stywane w handlu detalicznym i hurtowym, budownictwie czy logistyce. Polega_)q
one w zasadzie na monitorowaniu duzej kartoteki danych i automatycznym zawia-
damianiu na podstawie wcze$niej okreslonych kryteriéw. Zaleta monitoringu jest
fakt, ze moze by¢ realizowany samodzielnie przez firmg, aczkolwiek jego zakres
moze by¢ ograniczany gléwnie przez mozliwosci kadrowe badz umiejgtnosci oséb
go prowadzacych. Ponadto do zalet zaliczy¢ nalezy mozliwo$¢ pozyskiwania wy-
specjalizowanej, przekrojowej informacji dostosowanej do potrzeb szczebli zarza-
dzania oraz konfrontowanie pozyskiwanych danych z innymi zrédtami. Z drugiej
strony monitoring narzuca koniecznos$¢ zdefiniowania stanu pozadanego i statego
go modyfikowania, zbierania i1 przechowywania duzej ilo$ci danych ($rodki rze-
czowe, finansowe 1 kadrowe) oraz sprz¢tu komputerowego 1 wypracowanych al-
gorytmow przetwarzania danych. Wszystkie te zadania sa mozliwe do realizacji
szczego6lnie w grupie firm posiadajacych szczegdlnie mocno rozwinigte i przygo-
towane merytorycznie zewngtrzne stuzby sprzedazy. Staty pobyt w terenie i odby-
wane wizty w sklepach, supermarketach czy hurtowniach umozliwiajg zbieranie
biezacej informacji we wspomnianych wyzej przekrojach.

Ostatni element zasilania wchodzacy w sktad struktury informacyjnej wspo-
magania wyboru strategii marketingowej stanowia badania marketingowe. Sa one
najbardziej znane szczegdlnie w sferze werbalnej 1 traktowane bardzo czgsto
w przedsigbiorstwie jako swego rodzaju ,,antidotum” na wiele ktopotow rynko-
wych. Brak glebszej znajomosci specyfiki 1 mozliwosci ich realizacji prowadzi do
wielu nieporozumien czy wregcz btedow. Realizacja badan marketingowych czy
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tez, w wgzszym znaczeniu podejmujac problem, badan rynku, wiaze si¢ z koniecz-
noscia prowadzenia dziatalno$ci marketingowej ujetej w pewne etapy. W szcze-
g0lnosci dotycza one uzupelniania posiadanych badz zebrania zupeinie nowych
informacji dotyczacych nastepujacych zagadnien:

* Jaka jest pozycja firmy, produktu, poziomu cen, efektywnosci, dystrybucji
Czy promocji na rynku?

* Jakie wynikaja wnioski badz wskazania dla dalszej dziatalnosci firmy?

* Jakie sa perspektywy firmy rynkowe w dhugim i krotkim okresie?

* Co powinna zrobi¢ firma lub jakie nalezy przyja¢ dzialania, aby poprawié
obecng sytuacje badz pozycje¢ na rynku?

* Co sadza o firmie, produktach, cenach czy dystrybucji potencjalni nabywcy
— klienci — konsumenci?

* Jakie sa ich oczekiwania, zamiary czy checi, czyli postawy i zachowania
konsumpcyjne?

Powyzsze pytania zakreslaja ogdlnie zakresy marketingowe probleméw, na ktore
potencjalne badania powinny da¢ mozliwie peina i wiarygodna odpowiedz (rys. 3.).
InaCZC_] mowiac, badania marketingowe sg funkcja faczaca konsumenta, klienta
1 otoczenie ze sprzedajqcyml poprzez informacje wykorzystywane do identyfika-
¢ji i okreslenia mozliwosci i probleméw rynku; do realizacji, doskonalenia i oceny
dzialan marketingowych i wreszcie rozumienia marketingu jako procesu. Badania
marketingowe okre$laja wymagane (potrzebne i niezbedne) informacje, okreslaja
metodg zbierania informacji, zarzadzaja i realizuja proces zbierania informacji, ana-
lizuja wyniki i przekazuja wnioski oraz wynikajace z nich implikacje w postaci
raportéw. Menedzerowie marketingowi powinni zrozumied rolg badan w podej-
mowaniu decyzji jako ich wspieranie lub uzupelnianie ich opisu, a nie substytut.
Innymi stowy, badania marketingowe nie zastgpuja decyzji, ale maja konkretnie
zwigkszy¢ prawdopodobienistwo, ze podjgta decyzja okaze sig najlepsza. W prak-
tyce czesto sig zdarza, ze raporty z badan marketingowych traktowane sa jako osta-
teczna odpowiedz na ich problemy. Menedzerowie w firmach powinni sobie zda-
wac sprawe, ze najbardziej doktadne i w petni kontrolowane badania moga posia-
da¢ pewne uchybienia czy stabe punkty, a decyzje podejmowac nalezy w swietle
posiadanej wiedzy, do§wiadczenia i sytuacji w otoczeniu, posiadanych innych in-
formacji, ktore to elementy nie zawsze sa uwzgledniane w projekcie badan. Pomi-
mo ze badania marketingowe nie zastgpuja decyzji, sq one kolejnym bezposrednim
Srodkiem minimalizowania ryzyka towarzyszacego dziataniom gospodarczym. W
rezultacie zwrot naktadéw poniesionych na badania marketingowe jest funkcja stop-
nia, do jakiego wynik tych badan obniza ryzyko przy podejmowaniu decyzji. Ty-
Powym przyktadem moga by¢ badania marketingowe obnizajace ryzyko wprowa-
dzenia na rynek produktu poprzez oceng stopnia akceptacji tego produktu przez
nabywcow przed wprowadzeniem do produkcji badz dystrybucji na masowa skale.

Elementem stanowiacym przetozenie dostarczonych informacji na konkretne
decyzje marketingowe jest podsystem analizy i wnioskowania marketingowego.

Oprzez wypracowane proccduxy przetwarzania, oceny i prezentacji dokonuje trans-
formacji posiadanych informacji na konkretne decyzje marketingowe. Bardzo cze-
Sto wykorzystuje on sformalizowane modele analityczne, ktére, symulujac okre-
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RODZAJE INFORMACJI POZYSKIWANYCH
POPRZEZ BADANIA MARKETINGOWE

Zmienne zewnetrzne bez Zmienne zewnetrine Zmienne decyzyjne
mozliwosci wplywu z mozliwosciq wplywu wewnetrine
1. Prognozy ekonomiczne 1. Konsumenci 1. Produkt
— kupujqcy — linie produktu
2. Prognozy polityczne — uzytkownicy szerokos¢
— charakterystyki glebokosé
3. Trendy: — zachowania — opakowanie
demograficzne
spoleczne 2. Konkurenci 2. Sprzedaz
inne analizy porownawcze — pokrycie sieci i dos-
strategie konkurentow tepnosé
— analiza sprzedazy
3. Kanaly dystrybucji geograficznie
analiza sprzedazy asortymentowo
efektywnosc kanatow efektywnos¢
analiza kosztow dys-
trybucji 3. Promocja
— image
—media
— promocja sprzedazy
— efektywnosc

Rys. 3. Rodzaje informacji
Zrédlo:J. O'Shau ghnessy, Competitive Marketing. A strategic approach, Routledge, London and New
York 1992, 5.155.

slone sytuacje rynkowe czy zachowania konsumentdw, dostarczaja dodatkowych
argumentOw wspierajach podjgcie najbardziej odpowiednich decyzji. Jednak naj-
istotniejsze ogniwo tego podsystemu stanowi menedzer, ktoéry dokonuje wyboru
decyzji na bazie dostarczonych informacji. Jego kompetencje przesadzaja o osia-
gnigtych rezultatach przez firmg. Przenoszac rozwazania na grunt Zycia gospodar-
czego 1 wykorzystujac sygnalizowany problem wprowadzania na rynek nowego
produktu, menedzer jest odpowiedzialny za wybor wlasciwego zestawu kompo-
nentéw marketingu-mix. Tym samym musi on zadecydowac na podstawie infor-
macji wtornych, bezposredniej obserwacji rynkoéw: danego produktu, produktow
substytucyjnych i komplementarnych oraz wynikéw badan marketingowych, jaki
sposOb wprowadzenia (cena, dystrybucja i promocja) zagwarantuje powodzenie
firmy. Z reguly mozliwych jest kilka wariantow, a wybor jest uzalezniony od natg-
zenia dziatan marketingowych i szacowanej relacji naktady — wyniki.
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Omowione elementy skladajg si¢ na system informacji marketingowej przed-
sigbiorstwa, ktorego miejsce w podejmowaniu decyzji marketingowych firmy ob-
razuje rysunek 4. Marketingowy system informacyjny obejmuje ludzi, $rodki tech-
niczne, procedury pozyskiwania, analizy, oceny i udostgpniania potrzebnej, okre-
sowej i doktadnej informacji do podejmowania decyzji marketingowych. Jego funk-
cjonowanie w firmie odzwierciedlaja trzy fazy — zbierania (gromadzenia) informa-
Cji, przetwarzania (gromadzenie), udostgpnienia i wykorzystania; a zakres realizo-
wanych zadan oméwiono w zarysie powyzej. W szczegolnosci jego podstawo-
wym zadaniem jest tworzenie zbioréw informacyjnych charakteryzujacych:

* wielko$¢, strukturg oraz tempo rozwoju branzy;

* strategie 1 taktyki marketingowe stosowane w branzy,

* glownych konkurentéw 1 ich mozliwosci;

* profile konsumentdw 1 ich czynniki determinujace zakupy;

* kanatly dystrybucji i zasady wspoétdziatania w nim.

Nie wyczerpuja one calego zakresu przedmiotowego, ale wskazuja na te podsta-
wowe, niezbedne do funkcjonowania firmy.

W gospodarce o stale wzrastajacym poziomie konkurencyjnosci 1 zmienno$ci
zachowan nabywcow sytuacja firmy zalezy od zdolno$ci 1 umiejgtnosci firmy (jej
menedzerow) podejmowania wiasciwych decyzji dajacych mozliwos¢ konkuro-
Wwania, przewidywania potrzeb konsumentow czy kierunkéw rozwoju rynku. Zdol-
nosci i umiejetnosei te generowane sa w decydujacym stopniu przez posiadane
zasoby informacyjne, umiejgtnosci pozyskiwania nowych informacji i wreszcie
ich wlasciwe wykorzystanie. Zatem trudno sobie wyobrazi¢ proces planowania,
tworzenia i wyboru wiasciwych strategii marketingowych bez informacyjnego ich
wspomagania. Wspomaganie to daje nie tylko mozliwie pelny opis sytuacji rynko-
wych czy prognozy przysztych stanow, ale rowniez przestanki wyboru najbardziej
odpowiednich narzedzi marketingowych. Mozliwosci takiego zabezpieczenia daja
przedstawione elementy struktury informacyjnej procesu podejmowania decyzji
marketingowych. Niemniej zarowno ich wewngtrzna struktura, zakresy posiada-
nych i kreowanych informacji (bazy danych), procedury przetwarzania i prezenta-
¢ji, jak i $rodki techniczne tworzace srodowisko efektywnego korzystania sa wkom-
ponowane sg w system informacji marketingowej. System ten, mimo ze skiada sig
z pewnych stalych elementdw, to jednak funkcje 1 wykorzystywane instrumenty
r6znicuja si¢ w zaleznosci od rynku i zadan realizowanych na nim przez przedsig-
biorstwo (rys.4.).




1. KONSUMENCI

— sila nabyweza,

- profile (demograficz
ekonomiczno-spoleczn
— preferencje,

— obecni klienci,

svchologiczny,

— postrzegany poziom obslugi,

— wrazliwosc na ceny (elastycznos¢ cenowa popytu),
— postrzeganie firmy, produktow,

— podatnosé na stosowanie instrumentow marketin-
gowych,

- potrzeby

2. RYNKI DOCELOWE

- sprzedaz w réznych przekrojach,
— pojemnos¢ i dynamika rozwoju,
— prognozy dotyczqce sprzedazy

OTOCZENIE MARKETINGOWE

3. DZIALALNOSC MARKETINGOWA
a) produkt:
o.s'ci pozycjonowania,

— mozliwe do przeprowadzenia strategie,

— mozliwosci dzialan na réznych poziomach pro-
duktu,

— mozliwosci réznicowania

b) dystrybucja:
— rozmieszczenie punktow sprzedazy,

— koszty,
— sprawnos¢ dzialania sieci,
— dostepnos¢ produktu,
— postawy uczestnikow kanalu
¢) ceny:
— wewnelrzne i zewnetrzne czynniki wplywajqce na
cene,
— mozliwosci réznicowania cen
d) promocji
— mozliw
-mix,
— dobor i ocena mediow,
- wspdlpraca z agencjq reklamowq i medialng,
— okreslanie budzetu reklamowego

stosowania instrumentow promotion-

4. KONKURENCJA

~ sprzedaz w przekro- — kursy walut,
Jach, — stawki celne,
- realizowane strategie — sprawnos¢ dzialania
marketingowe, przejsé granicznych,
— wyniki finansowe, — obcigzenia fiskalne,
— potencjal finansowy — prawne uwarunkowa-

nia dzialalnosci

5. MAKROOTOCZENIE |-

s

GROMADZENIE I OPRACOWANIE
INFORMACJI

 SYSTEM INFORMACJI
. OPERATYWNEJ
(érddla wewnetrzne

i zewnetrzne — glownie widrne)

I raporty ze sprzedaZy,

- raporty przedstawicieli,

dealeréw itp.,

\- raporty firm wspélpracu-

Jacych,

-~ raporty dzialu finansowo-

-ksiggowego,

- raporty z realizacji zadarn

marketingowych,

- raporty qgen‘?:i marketin-
§a‘yych i medialnych ba-
an ' rynku,

I wyniki badan obecnych

klientow,

- raporty zrzeszen produ-

centow,

- dane z czasopism branzo-

wych (gospodarczych),

kowej (rézne przekroje),
- obserwacja innowacji
rynkowych,

- identyfikacja zachowart
konkurentow

- prasa,
\ publikacje GUS,

\- analiza sytuacji prawnej
(Dzienniki Ustaw, czaso-
pisma prawnicze),

\- analiza materialow pro-

mocyjnych

— badania agencji
- zbieranie danych, marketingowych,
- ocena danych, — badania
\ selekcja danych, konsumentéw/nabyweow,

— badania pmdulﬂé{v/u:lug.

— badania komunikacji .
@ rynkowej,
— badania wlasne dotyczqce

klientow,
— badania wlasne wsrod
odwiedzajqcych sklepy,
— badania wlasne
| uczestnikow kanalow
dystrybucji,

\- przetwarzanie danych,
- udostepnianie danych,
- prezentacja danych

— inne

T -

Podzial informacji:
- szczebla zarzqdzania dla ktérego jest
| przeznaczona, .
| |- obszaru dzialalnosci, ktorego dotyczy problem

| decyzyjny,

na informacje:

- przvgotowywane systematycznie/okazjonalnie,
- podawane z duzq/malq czestotliwosciq,

- o duzym (ogolne)/malym (sz slowe) stopni
przetworzenia

— analiza,
— planowanie,
— wdrazanie,

YSTRYBUCIA INE

ety et e et

Pnékaz;wanie ich w odpowiedniej formie:
— tabele,

— zamowienia,
— wskazniki,

— wspolczynniki,

do konkretnych miejsc w celu rozwiqzania
probleméw nalezqcych do nastepujqcych grup:
— analiza rynku,

— analiza konsumenta,

— analiza konkurencji,

— ksztaltowanie strategii produktu,

{~ strategii dystrybucji,

|- strategii promocji,

— pomiaru wynikow dzialari marketingowych,
- oceny atrakcyjnosci sektora w kontekscie
planowanych strategii.

G

Rys. 4. System informacji marketingowej w przedsigbiorstwie




