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1. Modele systemu informacji marketingowej

Planowanie, efektywne realizowanie i kontrolowanie dziatan marketingowych
w firmach réznych branz jest mozliwe wéwczas, gdy te beda miaty informa-
cje wspartg nowoczesna technologig informacyjng. Odpowiednia informacja
jest warunkiem podejmowania trafnych dziatan, decydujacych o sukcesie
firmy (rys. 1, s. 46). Potrzeby informacyjne firm w zakresie marketingu moze
najpetniej zaspokoi¢ tzw. system informacji marketingowej (SIM).

Koncepcja systemu informacji marketingowej nie ma scisle okreslonego
miejsca w strukturze organizacyjnej przedsiebiorstwa, gdyz ztozonosc
procesow informacyjnych tam zachodzgcych na to nie pozwala. Wykraczajg
one nie tylko poza granice dzialow firmy, lecz takze poza samg firme.

W literaturze mozna spotka¢ wiele definicji systemu informacji mar-
ketingowej. | tak system informacji marketingowej okresla sie jako ztozong
strukture oddziatywan ludzi, urzadzen i procedur, zaprojektowanych w celu
generowania uporzadkowanego przeptywu stosownych informacji uzyska-
nych z zewnetrznych i wewnetrznych zrédet, stuzacych do wykorzystania
jako podstawa podejmowania decyzji w okreslonych obszarach zarzadzania
marketingowego'. Inna definicja okresla go jako zespot procedur i metod
stuzgcych do systematycznego, planowanego zbierania, analizy i prezen-
tacji informaciji wykorzystywanej do podejmowania decyzji marketingowych?.
System informacji marketingowej definiuje sie réwniez jako oddziatywajgca
struktura ludzi, sprzetu, metod i procedur kontrolnych, ktére sg zaprojekto-

' R. H. Brien, J. E. Stafford, Marketing Information Systems: A New Dimen-
sion for Marketing Research, Journal cf Marketing, Vol. 32, July 1988, s. 20.

2 D, F. Cox, R. E. Good, How to Build a Marketing Information System, Har-
vard Business Review, Vol. 45, May-June 1987, s. 146.
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Rys. 1. Przyczyny poszukiwania informacji

Zro6dto: Opracowanie wiasne na podstawie J. Evans, B. Berman, Marketmg
Macmillan Publishing Company, New York 1987

wane w celu tworzenia przeptywu informacji zdolnego dostarczy¢ zadowa-
lajacej podstawy do podjecia decyzji marketingowych®. W najnowszej litera-
turze marketingowej, system informacji marketingowej definiuje sie jako
trwate i wzajemnie oddziatujgce struktury ludzi, sprzetu i procedur, stuzgcych
do zbierania, porzadkowania, analizowania, oceniania i przekazywania traf-
nych, aktualnych i doktadnych informacji, w formie uzytecznej dla podej-
mujgcych decyzje marketingowe, w celu udoskonalenia ich planowania, re-
alizacji i kontroli marketingowej®.

Mozna dostrzec, iz wspéinymi elementami przedstawionych definicji sys-
temu informacji marketingowej sg struktura i wystepowanie interakcji

3 C. Berenson, Marketing Information System, Journal of Marketing, Vol. 33,
October 1989, s. 17. Podobng definicje systemu informacji marketingowej mozna
znalez¢ w: D. A. Aaker, G. S. Day, Marketing Research: Private and Public Sector
Decisions, J. Wiley, New York 1980, s. 7.

4 Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola Gebethner
i Ska, Warszawa 1994, s. 115.
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pomiedzy ludzmi, sprzetem i procedurami: Rezultatem tego jest uporzad-kow-
any, dwukierunkowy (z otoczenia firmy oraz z firmy) przeptyw informacji
wspierajgcy podejmowanie decyzji. W definicjach podkresla sie rowniez wyko-
rzystanie systemu informacji marketingowej w zarzgdzaniu marketingowym
Oraz zwraca sie uwage na wewnetrzne funkcje systemu.

Pierwsze systemy informacji marketingowej powstaty juz w latach szesc-
dziesigtych w korporacjach amerykanskich. Prowadzone w latach dziewiec-
dziesigtych badania wykazujg, ze az okoto 85% przedsiebiorstw w Stanach
Zjednoczonych miato ten system, wykorzystujgc go do analiz modelowych, przy
Zastosowaniu specjalnego oprogramowania komputerowego. Przedmiotem
analiz byty: ocena rynkowa produktow, polityka cenowa, udzielanie rabatow
klientom, wybér mediéw reklamowych, programowanie pracy akwizytorow.

Koncepcje obrazujgca funkcjonowanie systemu informacji marketingowej
przedstawia rysunek 2°:

Zrédta System Uzytkownicy
danych informacji marketingowych informacji

Gromadzenie

Przetwarzanie

Informacje
marketingowe

Dane

' Przechowywani
marketingowe b 4 b

Analiza

Udostepnianie

Rys. 2. Koncepcja systemu informacji marketingowych

Zrodto: E. Duliniec, op. cit.

Dane marketingowe wprowadzone do systemu sg z niego pozyskiwane po
Przetworzeniu i analizie jako informacje marketingowe, przydatne w kon-kret-
nej sytuacji. Mozna wiec powiedzie¢, ze system ten wypetnia luke pomiedzy
Zrodtami danych a uzytkownikami informacji. System informacji marketingowej
stanowi ogniwo tgczace, przeksztatcajgc dane marketingowe z réznych zrodet
W informacje majgce okreslong warto$¢ z punktu widzenia podejmowanych
decyzji i dziatan marketingowych i spetnia role narzedzia kompleksowo
zarzadzajgcego zasobami informacyjnymi przedsigbiorstwa.

Pomiedzy systemem informacji marketingowej (SIM) a badaniami mar-
ketingowymi wystepuja istotne roznice. Analiza celéw i zadan, stawianych

e
* E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Wybrane
Zagadnienia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 144.




48 Ireneusz P. RUTKOWSKI

tym dwom funkcjom marketingowym, pozwala na wskazanie nastQpUchych
trzech zasadniczych réznic:

— SIM narzuca prowadzenie ciggtych badan waznych dla firmy czynnikow
rynkowych, natomiast badania marketingowe zazwyczaj realizowane sg
okresowo;

— SIM wykorzystuje o -wiele wiecej zrédet danych zarowno wewnetrznych
jak i zewnetrznych, natomiast przyjeta procedura wykonywania badan mar-
ketingowych najczesciej pozwala na wykorzystanie tylko kilku zrodet danych;

:— SIM przyjmuje, analizuje i przekazuje menedzerom wiecej informacji
niz'badania marketingowe.

Badania wskazujg, ze system informacji marketlngowej przynosi wiele
istotnych korzysci®, sg to przede wszystkim:

— aktualne informacje i raporty; aktualne raporty przy istniejgcych ogra-
niczeniach czasowych narzuconych przez dang sytuacje oznaczajg lepszg
efektywnos¢ podjetych dziatan;

— elastyczne i selektywne pozyskiwanie danych; menedzer ma mozliwos¢
uzyskania tej informacji, ktérg potrzebuje, w okre$lonym czasie; moze takze
otrzymac¢ dodatkowg informacje w tych obszarach, ktorymi jest szczegolnie
zainteresowany;

— natychmiastowe dostrzeganie zagrozen, mozliwosci i trendéw; mozna
szybko zauwazy¢ zmiany zachodzgce na rynku, gdyz dostepnych jest wiele
dodatkowych zrodet informacji; owe zagrozenia, mozlxwosm badz trendy
moga byc¢ szybko potwierdzone lub odrzucone;

— wykorzystanie wielu roznych zrodet informacji, w tym samym czasie;

— automatyczne przeniesienie potrzeb rynkowych do firmy i ich realizacja;

— testowanie alternatywnych strategii lub/i planow przy wykorzystaniu mo-
deli symulacyjnych, umozliwiajacych badanie wptywu jednej badz wielu zmien-
nych na osiggniecie roznych rezultatow; tym samym menedzer moze o wiele
szybciej i tatwiej odpowiedzie¢ sobie na pytanie: ,Co by byio, gdyby...?"

— umozliwienie podejmowania decyzji posrednich na podstawie raportow
sprzedazy i reakcji segmentow rynkowych na dziatania powziete przez kie-
rownika ds. marketingu;

— zapobieganie ttumieniu informacji w firmie; dlatego decyzje trudne, na
przyktad gdy produkt lub linia produktu powinny by¢ wycofane ze sprzedazy,
mogg by¢ trafnie podjete;

— stworzenie doktadniejszych podstaw odnoszenia naktadow do wynxkow
marketingowych; pozwala to budowac¢ poprawnie plany marketingowe.

W zaleznosci od zasobow firmy i ztozonosci potrzeb informacyjnych, ‘sys-
tem informacji marketingowej moze, lecz nie musi by¢ skomputeryzowany.

¢ J. B. Kennedy, Strat with a Data Base, Sales and Marketing Management,
Vol. 3, December 1984, s. 68. Prowadzone w latach 1993,1994,1995 badania wtasne
wsérod przedsiebiorstw handlowych na terenie Poznania potwierdzajg wystepowanie
zainteresowania zastosowaniem i wykorzystaniem systemu informacji marketingowej
w procesach decyzyjnych firm.
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Mate firmy mogg efektywnie operowaé takim systemem rowniez bez kom-
puteryzacji. Ta jednak ze wzgledu na szybki rozwdj technologii informa-
cyjnej oddziatuje nie tylko na przedsiebiorstwa, ale i na zachowania i postawy
konsumentow.

Znaczenie systemu informacji marketingowej w dziataniach marketin-
gowych wcigz rosnie. Wynika to miedzy innymi z coraz wiekszej skali podej-
mowanych przez firmy dziatan marketingowych i rosngcego ich zréznicowania,
Szczegolnie w wiekszych przedsiebiorstwach. Na rynku znajduje sie coraz
wieksza oferta towarow i ustug. Cykl zycia produktow (zwtaszcza konkret-
nych marek produktéw) radykalnie sie skraca. Zwieksza sie zatem zapotrze-
bowanie ze strony menedzeréw na doktadne, prawdziwe i aktualne informa-
cje. Korzystanie z systemu informacji marketingowej umozliwia poprawe traf-
nosci decyzji marketingowych oraz bardziej elastyczne reagowa-nie na procesy
I zjawiska rynkowe. Jednoczes$nie rozwijajgca sie dostepnos$é technologii in-
formacyjnej, a w tym techniki komputerowej powoduje, ze rosng mozliwosci
przetwarzania wielkich ilosci danych, przy stosunkowo niewysokich dodat-
kowych kosztach tych czynnosci.

Pojecie i strukture systemu informacji marketingowej przedstawia rysu-
nek 3 (s..50). Pole prostokgta znajdujgce sie po prawej stronie rysunku
pokazuje elementy otoczenia marketingowego, ktore muszg by¢ kontrolowa-
ne przez dziat marketingu w firmie. Trendy i zachodzgce zmiany w otocze-
niu marketingowym sg rejestrowane i analizowane przez cztery podsystemy
(elementy) tworzgce SIM, tj. system raportow wewnetrznych, system wywia-
du marketingowego, system badan marketingowych i system analityczny mar-
ketingu. Informacja przeptywa do menedzeréw, wspomagajgc ich dziatania
Zwigzane z analizg marketingowa, planowaniem, realizacjg planow i kontrolg
efektow. Z kolei podjete przez nich decyzje sg przenoszone do otoczenia
firmy. Rolg SIM jest oszacowanie potrzeb z zakresu informacji, przetwarza-
Nie potrzebnych danych i dostarczanie ich w odpowiednim czasie menedze-
rom. Potrzebne informacje opracowuje sie przy wykorzystaniu wymienionych
Wyzej elementow systemu informacji marketingowe;j.

Tworzenie systemu informacji marketingowej w przedsiebiorstwie jest pro-
Cesem dtugotrwatym, ktory musi by¢ realizowany stopniowo. Na poczatku
reguty konstruuje sie podsystemy gromadzenia danych i informacji, na
Przyktad podsystem raportéw wewnetrznych i podsystem wywiadu mar-
ketingowego, ktére po pewnym czasie i odpowiedniej adaptacji s dopiero
integrowane w zupeiny SIM. Pierwszym etapem jest zazwyczaj dokonanie
rozpoznania rzeczywistych potrzeb informacyjnych. Nie zawsze z gory wia-
domo, jakie informacje okazg sie uzyteczne dla menedzeréow. W rozpozna-
niu potrzeb dotyczgcych informacji marketingowej, moze by¢ pomocny
kwestionariusz skierowany do kadry kierowniczej. W projektowanym kwestio-
nariuszu powinny by¢ wykorzystane pytania dotyczgce:

— rodzaju decyzji regularnie podejmowanych,

~ rodzaju informacji potrzebnych do podejmowania tych decyzji,

- rodzaju informacji dostepnych i regularnie otrzymywanych,
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kontrola
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Zrbédio: Ph. Kotler, op. cit., s. 116

. 3. System informacji marketingowej — struktura i pojecie
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niezbednych specjalnych badan marketingowych,

— mozliwosci uzyskania dodatkowych informacji,

szczegotowych informacji dla réznych zagadnien,

okresu potrzebnych informaciji (dzien, miesigc, rok),

rodzaju oprogramowania komputerowego niezbednego w firmie,

— usprawnien SIM.

Odpowiednio zaprojektowany kwestionariusz pozwala na ustalenie biezg-
Cych potrzeb informacyjnych menedzeréw. Uwzglednienie w tworzonym SIM
Czynnika czasu wymagatoby, oprécz okresowego powtarzania badania kie-
rownikow z uzyciem podanego przyktadowo zestawu zagadnien, takze
Uzupetnienia kwestionariusza o kwestie dotyczace diugookresowego zapotrze-
bowania na informacje marketingowe, przewidywanych zmian w tym zakre-
Sie itp.

Sprecyzowanie potrzeb informacyjnych w procesach podejmowania de-
Cyzji marketingowych réznego szczebla zarzadzania jest podstawg do zapro-
jektowania systemu, powotania osoby odpowiedzialnej za funkcjonowanie
Systemu informacji marketingowej, zakupu odpowiedniego sprzetu kompute-
rowego i oprogramowania oraz przystosowania programow do potrzeb przed-
Siebjorstwa.

Etapem kolejnym jest rozpoczecie prébnego uzytkowania systemu - zbie-
rania danych, ich przetwarzania i analizy przy wykorzystaniu modeli i tech-
nik analitycznych, przygotowywania raportow i udostepnianie informacji po-
tencjalnym uzytkownikom. Préobne wdrazanie systemu pozwala wyelimino-
wac wprowadzone do niego btedy. W rzeczywistosci udoskonalanie systemu
informacji marketingowej jest procesem nieustannym, ktory trwa rowno-
Czesnie z jego rozbudowg. Personel obstugujgcy SIM powinien posiadac
Podstawowg wiedze z zakresu informatyki oraz wysoki poziom znajomosci
Obstugi programow aplikacyjnych i analitycznych. Nalezy podkreslic, iz przy-
datnos¢ systemu dla menedzerow bedzie w podstawowym stopniu zalezec
od odpowiedniego oprogramowania analitycznego’.

|

I

I

System raportéw wewnetrznych jest podstawowym systemem informacyj-
nym, wykorzystywanym przez wiekszos¢ menedzerow. Dostarcza on infor-
macji w postaci raportéw i rejestrow dotyczacych zamowien, sprzedazy, po-
Ziomow zapasow, wielkosci dostaw, przeptywu gotowki i roznych ptatnosci,
Kosztow, wydajnosci pracownikow i innych niezbednych danych groma-
dzonych rutynowo, czesto przechowywanych w specjalnych programach kom-
Puterowych. Analizujgc tego rodzaju informacje, menedzer moze dostrzec
Wazne dla firmy silne i stabe strony. System raportéow wewnetrznych jest
Zwykle wspierany odpowiednim systemem informatycznym, co podnosi war-
tos¢ uzyskiwanych informacji. Informacje sg bowiem uzyskiwane szybciej,
taniej i o roznym stopniu zdezagregowania.

\‘-—
’ Por. E. Duliniec, op. cit., s. 150-155.
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System wywiadu marketingowego, w przeciwienstwie do systemu raportow
wewnetrznych, nie dostarcza menedzerom danych wynikowych (history-
cznych), lecz aktualne informacje o zmianach zachodzgcych w otoczeniu
marketingowym. Wyréznia sie cztery sposoby prowadzenia wywiadu (obser-
wacji) w otoczeniu marketingowym:

— obserwacja nieukierunkowana — uzyskana informacja jest przypadkowa
i nie ma ona okreslonego przeznaczenia;

— obserwacja ukierunkowana — informacja pozyskiwana jest bez aktywnego
zaangazowania sie w obszar informacyjny czy typ informacji;

— badanie nieformalne — charakteryzuje sie relatywnie ograniczonym i nie
planowanym wysitkiem w celu zdobycia okreslonej informacji badz informacji
szczegolnego przeznaczenia;

— badanie formalne — polega na postepowaniu zgodnie z planem, ustalong
procedurg, metodologia w celu uzyskania okreslonej informacji czy infor-
macji dotyczgcej specyficznego problemu.

Gromadzenie informacji w ramach tego systemu moze odbywac sie przez
czytanie prasy, wydawnictw ekonomicznych, rozmowy z klientami, dostaw-
cami, posrednikami itd. Istotne sg takze informacje nieformalne rozpowszech-
niane przez pracownikow firmy, znajomych, przyjaciot.

Skutecznosc¢ i efektywnosc dziatania systemu wywiadu marketingowego
mozna zwiekszac przez odpowiednie motywowanie ogniw kanatu dystrybucji
do przekazywania wartosciowych informacji. :

Kolejnym elementem systemu informacji marketingowej jest system badan
marketingowych. Jest on wykorzystywany przez menedzerow w celu uzyska-
nia precyzyjnych informacji, dotyczacych scisle okreslonego problemu. Aby
je uzyskac, przeprowadzane sg badania marketingowe, na przyktad test pre-
ferencji marek danego asortymentu produktow, prognozy sprzedazy albo
badanie efektywnosci reklamy i promocji sprzedazy. Firmy czesto zlecajg
wykonanie tego typu badan wyspecjalizowanym agencjom marketingowym.
Tylko nieliczne duze ponad regionalne przedsiebiorstwa majg wyodrebniony
w strukturze organizacyjnej dziat badan marketingowych.

W procesach podejmowania decyzji menedzerowie marketingu zgtaszajg
zapotrzebowanie na informacje. To zapotrzebowanie jest konfrontowane
z danymi naptywajgcymi do przedsiebiorstwa oraz z zasobem informacji
przetworzonych wczes$niej, w podobnych lub innych procesach decyzyjnych.
Jesli zapotrzebowanie na informacje jest wieksze (lub inne) od posiadanego
zasobu, powstaje potrzeba pozyskania dodatkowych danych drogg badan
marketingowych. Zagadnienie to jest prezentowane na rysunku 4.

Réznica miedzy zapotrzebowaniem na informacje a dostepnym ich za-
sobem, zwana lukg informacyjng, wyznacza potrzebe zaplanowania dziatan
majgcych na celu pozyskanie danych, kidre stang sie nastepnie zasobem
informacji dla menedzeréw marketingu. Badania te nie zawsze pozwalajg
na catkowite zlikwidowanie luki informacyjnej, uzyskanie bowiem do-
datkowych danych moze by¢ niemozliwe lub zbyt kosztowne, jednakze mogg
ja znaczgco zmniejszy¢. Zagadnienia zwigzane z wartoscig i kosztem badan
marketingowych sg omawiane w dalszej czesci tego artykutu.
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Rys. 4. Zapotrzebowanie na informacje marketingowe
Zr6dio: E. Duliniec, op. cit., s. 15

Czwartym elementem systemu informacji marketingowej jest system ana-
lityczny marketingu. Sktada sie on z dwdch zasadniczych czesci: banku sta-
tystycznego bedacego zbiorem nieprzetworzonych i logicznie uporzadkowa-

~ hych danych oraz modeli analitycznych obejmujgcych specjalne oprogra-

mowanie komputerowe. W celu uzyskania informacji mozna siegnac po za-
awansowane techniki statystyczne i graficzne, jak: analiza regresji, kore-
lacji, modele liniowe i nieliniowe, diagram logiczny, diagram drzewa de-
Cyzyjnego itd. System informacji marketingowej nalezy zabezpieczy¢ przed
nie:zamierzonym zniszczeniem danych lub przypadkowg niepozadang ich

“modyfikacjg oraz dostaniem sie w posiadanie oséb niekompetentnych. Ele-

menty systemu informacji marketingowej tworzg zintegrowang, spojng calosc,
ktorej produktem jest informacja niezbedna do podejmowania decyzji mar-
ketingowych. Omawiajgc kolejno wspomniane juz wyzej elementy, nalezy
ZéznacZyc’:, iz kazdy z nich ma jednakowg warto$¢, chociaz z badan
Przeprowadzonych w firmach detalicznych nalezatoby wnioskowac, ze
Wystepujg z roznym nasileniem i w réznych formach, czesto pierwotnych.
Odmienny model systemu informacji marketingowej powigzany z procesem
planowania marketingowego przedstawia rysunek 5 (s. 54); W tym syste-
mie, elementem poczatkowym sg wyznaczone przez firme cele. Wybdr tych
celow jest determinowany czynnikami otoczenia marketingowego, takimi jak:
dziatania marketingowe podejmowane przez konkurencje, preferencje,
Postawy, zachowania i cechy nabywcow - klientéw przedsiebiorstwa, decyzje
ekonomiczno-prawne centrum gospodarczego, makroekonomiczne wskazniki
gospodarcze itp. Natomiast plany marketingowe firmy uwzgledniajg czynni-
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Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie J. Evans, B. Berman, op. cit.

ki wewnetrzne, kontrolowane przez przedsiebiorstwo. Obejmujg one wyboér
rynku docelowego, cele marketingowe, typ organizacji marketingowej, mar-
keting-mix oraz metody i zakres kontroli podejmowanym dziatan i strategii.
Kolejnym elementem tego systemu jest sie¢ wywiadu marketingowego. Za-
daniem sieci wywiadu marketingowego jest dostarczenie odpowiedniej in-
formacji dla dziatu marketingu, ktory jest odpowiedzialny za realizacje planow
marketingowych. Sie¢ wywiadu marketingowego sktada sie z badan mar-
ketingowych, biezgcego monitoringu oraz bazy danych®. Zadania tych trzech
elementow sg adekwatne do zadan realizowanych przez cztery podsystemy
modelu systemu informacji marketingowej proponowanego przez Kotlera.
Plany marketingowe sg realizowane na podstawie informacji uzyskanej z sie-
ci wywiadu. Dana konstrukcja systemu informacji marketingowej powinna by¢

8 Por. J. R. Evans, B. Berman, Marketing, Macmillan Publishing Company,
New York 1987, s. 98.
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zgodna z potrzebami informacyjnymi réznych szczebli zarzgdzania w danej
firmie. Konstruujac system informacji marketingowej, przedsiebiorstwo musi
uwzgledni¢ ditugo- oraz Srednioterminowe cele, ktére bedg odzwierciedlaé
zakres i wielko$¢ systemu, typy podejmowanych decyzji, alokacje odpowie-
dzialno$ci zwigzanej z projektowaniem i wykorzystywaniem systemu, stopien
Ztozonosci systemu, rodzaje informacji i zrédta ich pozyskiwania. Istotne jest
takze rozpoznanie mozliwosci korzystania przez SIM z danych oraz integracji
ze strukturami innych podsystemoéw, bedacych elementami systemu
zarzgdzania informacjg. Rozpoznanie owych mozliwosci bedzie miato zasad-
nicze znaczenie dla rozwijania SIM w system wspierania decyzji mar-
ketingowych?®.

Zaznaczono, iz potrzebna dla proceséw decyzyjnych przedsiebiorstwa in-
formacja jest funkcjg relatywnej pozycji zajmowanej przez pracownika
w firmie w strukturze zarzadzania oraz ztozonosci otoczenia firmy, w ktorym
ona dziata. Generalizujac mozna stwierdzi¢, ze agregacja informacji
powstajgcej wewnatrz firmy wzrasta wraz ze stopniem hierarchii zarzadzania.
To twierdzenie jest uzasadnione, poniewaz wigksza cze$é informacji
wewnetrznej jest zorientowana na kontrole efektow dziatan operacyjnych po-
dejmowanych w firmie, natomiast informacja zewnetrzna wykorzystywana jest
gtownie przez zarzad do planowania. Zintegrowany i efektywny system infor-
macyjny powinien dostarczac obie te formy informacji.

Proces identyfikacji potrzeb informacyjnych jest wyjgtkowo ztozony,
szczegolnie w duzych przedsiebiorstwach. Petne okreslenie potrzeb infor-
macyjnych, zanim zostanie zbudowany system informacyjny, jest czesto
niemozliwe, gdyz sami uzytkownicy systemu nie potrafig tych potrzeb okresli¢
oraz ze wzgledu na czestg zmiane warunkow ich dziatania. Wprowadzanie
i rozwijanie systemu informacji marketingowej w przedsigbiorstwie nie jest
prostym przedsigwzieciem, ze wzgledu na wysokie naktady czasu, pracy oraz
koszty finansowe. Zatem produkcja informacji dla potrzeb decyzyjnych jest
kosztowna, zwlaszcza wtedy, gdy podejmowane sg specyficzne badania mar-
ketingowe.

2. Wartos¢ i koszt informacji

Podejmowanie decyzji marketingowych tylko na podstawie informacji juz
dostepnych w firmie niesie wysoki stopien ryzyka. Dlatego przedsiebiorstwa
zmuszone sg do uzupetniania zasobow informacyjnych danymi z innych

® System informacji marketingowej wsparty odpowiednim oprogramowaniem
i sprzetem komputerowym zaprojektowanym specjalnie dla celéw zbierania i inter-
pretacji danych nazywany jest systemem wspierania decyzji marketingowych.
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zrédet pierwotnych i/lub wtérnych, z reguly stosujac badania marketingowe.
One sg integralng czescig systemu informacji marketingowej, a ich.celem
jest rozwigzanie danego problemu decyzyjnego. Na badania marketingowe
sktada sie specyficzna sekwencja dziatan. Od sposobu ustalenia tej sek-
wencji bedzie uzalezniony koszt badan, poprawnos¢ metodologiczna i mery-
toryczna, rzetelnos¢ wynikéw oraz ich analiza i ocena. Realizacja badan mar-
ketingowych odbywa sie pod presjg wielu ograniczen. Do najwazniejszych
mozna zaliczyc¢:

— czas badan, w ktérym otrzymane rezultaty sg uzyteczne do rozwigzania
badanego problemu;

— mozliwo$ci techniczne i organizacyjne prowadzenia badania;

— koszty badan, ktore muszg by¢ poniesione, aby mogty by¢ zrealizowane
poszczegolne etapy badawcze.

Zatem decyzja o podjeciu badan marketingowych powinna byc poprze-
dzona analiza umozliwiajgca wywazenie kosztow przeprowadzenia badan
marketingowych (np. testu rynkowego) i potencjalnej wartosci mozliwych do
uzyskania informacji; W tym celu menedzer moze wykorzystac jedng lub
obie z ponizszych metod analitycznych:

— wiasng intuicje i doswiadczenie,

— proces decyzyjny Bayesa'®.

W praktyce menedzerowie szacujg wartos¢ informacji intuicyjnie. Ten
sposob oceny wartosci informacji charakteryzuje sie wystgpowaniem istot-
nego poziomu ryzyka niedoszacowania wartosci informacji. To z kolei ma
odpowiednie konsekwencje w procesie podejmowania decyzji''. To drugie
podejscie jest formalne, zatem ponizej zostatlo szczegotowo zilustrowane
przyktadami trzech typow analizy:

1) Analizg a priori (wczes$niejsza), dotyczacq tego, ktore dziatanie powin-
no by¢é wybrane przez podejmujacego decyzje, tylko opierajac sie na
wczesniej poznanym relatywnym prawdopodobienstwie podjecia trafnej de-
cyzji.

2) Analizg posteriori (pdzniejsza), dotyczaca tego, ktore dziatanie powin-
no by¢ podjete po uzyskaniu dodatkowej informacji zwiekszajgcej relatywne
prawdopodobienstwo podjecia trafnej decyzji, wykorzystujgca proces de-
cyzyjny Bayesa.

3) Analizg preposteriori, dotyczacg kwestii strategicznej, czy powinna byc¢
nabyta nowa informacja (jesli tak, to jaka i ile) przed podjeciem decyzji os-
tatecznej. Ten typ analizy jest scisle zwigzany z badaniami marketingowymi.

Jesli na przyktad firma detaliczna w swojej sieci sklepow zamierza wpro-
wadzi¢ sprzedaz produktow zywnosciowych na telefon, wymagajaca znacz-

0 P, E. Green, D. S. Tull, G. Albaum, Research for Marketing Decisions, Pren-
tice-Hall, Endiewood Cliffs 1988, s. 67.

1" Niedoszacowanie wartosci informacji moze spowodowac to, iz decyzje, ktore
nie powinny by¢ podjete, sq podejmowane — bgdz odwrotnie.
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nych naktadow finansowych na organizacje sieci akwizytorow, alternatywne
strategie postgpowania sg nastegpujace:

— Decyzja o wprowadzeniu nowej formy sprzedazy podjeta jest na pod-
stawie okreslonego prawdopodobienstwa jej trafnosci.

— Przeprowadzenie odpowiednich badan marketingowych i podjecie de-
Cyzji o wprowadzeniu nowej formy sprzedazy na podstawie informacji wczes-
niejszej i dodatkowe;j.

Rozwijajac pierwszg strategie, wezmy pod uwage analize a priori. Zatozono
trzy rézne poziomy zwrotu poniesionych naktadéw w postaci udziatu we wszyst-
kich formach sprzedazy oferowanych klientom: 15% udziatu, i zwrot naktadow
w wysokosci 20 jednostek, 5% udziatu i zwrot naktadéw w wyso-kosci 5 jed-
nostek oraz 1% udziatu i zwrot nakladow (strata) w wysokoscn —10 jednos-
tek. Przyznano odpowiednio nastepujace prawdopodobienstwa osiggniecia
poszczegolnych udziatéw: 0,3; 0,5 i 0,2. Zatem moZna;,‘sie spodziewac
nastepujgcej wielkosci zwrotu poniesionych naktadow (ZPN) na wprowadzenie
nowej formy sprzedazy:

ZPN = 0,3(20 jedn.) + 0,5(5 jedn.) + 0,2(~10 jedn.) =6,5 jedn.

Zwrot poniesionych naktadow w przypadku decyzji negatywnej o wpro-
wadzeniu nowej formy sprzedazy wynosi 0. Stgd analiza a priori sugeruje, by
podjg¢ decyzje o wprowadzeniu nowej formy sprzedazy.

Ocena drugiej strategii mogtaby by¢ uproszczona, gdyby mozna zatozy¢,
ze dodatkowa informacja, jaka uzyskamy z badan marketingowych, jest
doskonata, tzn. pozwoli decydentowi podjgé dziatania optymalne do realiza-
cji drugiej strategii. Jesli zebrane dodatkowe informacje pozwolg decyden-
towi podjg¢ dziatanie pewne A, lub A,, to spodziewany zwrot poniesionych
naktadow (EPEI) bedzie rowny:

0,3(20 jedn.) + 0,5(5 jedn.) + 0,2(0 jedn.) = 85 jedn.

Wczeséniej obliczono, iz spodziewana ‘wartos¢ zwrotu poniesionych
naktadéw bez dodatkowej informacji wyniosta 6,5 jedn. Zatem wartosc¢ in-
formacji doskonatej (WID) wynosi:

WID = EP - EPEI,
8,5 jedn. — 6,5 jedn. = 2,0 jedn.

Liczba ta oznacza, iz na uzyskanie dodatkowej informacji, nawet gdyby
byta doskonata, nie nalezy wydac wiecej niz 2,0 jedn.

W rzeczywistosci informacja dodatkowa otrzymana w wyniku podjecia
badan marketingowych zawsze obarczona jest pewnym btedem statystycz-
nym, co oznacza, iz jest ona doskonata tylko z zatozenia. Powstaje zatem
pytanie, czy mozna dosta¢ spodziewang warto$¢ zwrotu poniesionych
nakfadéw po uzyskaniu dodatkowej informacji, gdy okaze sie, Ze ta do-
datkowa informacja jest niedoskonaia?

Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, nalezy przeprowadzic¢ analiz¢ preposte-
riori. Zanim przejdziemy do powyzszego przyktadu, pomocne bedzie ustale-
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nie etapow proceduralnych, przez ktére nalezy przejs¢, aby ustali¢ spodzie-
wang wielkos¢ zwrotu poniesionych naktadéw po uzyskaniu informacji z: prze-
prowadzonych badan. Etapy proceduralne analizy posteriori sg nastepujgce:

1) obliczenie skrajnych prawdopodobienstw uzyskania poszczegdinych
udziatow,

2) obliczenie prawdopodobienstw posteriori dla kazdego z udziatéw,

3) obliczenie spodziewanej wartosci zwrotu dla kazdego z mozliwych
dziatan, podejmowanych na podstawie dodatkowej informacji, uzyskanej
w wyniku podjecia badan marketingowych oraz wybdr tego dziatania, ktore
zapewnia najwyzszy spodziewany zwrot poniesionych nakiadow na bazie
dostepnych informacji. Nalezy wiec pomnozy¢ odpowiednie skrajne prawdo-
podobienstwa przez odpowiadajgce im wartosci zwrotu naktadow. Suma
uzyskanych wynikéw w koncowym rezultacie daje spodziewang warto$¢ zwro-
tu po przeprowadzeniu badan, pozwalajgcych osiggngc¢ dodatkowe infor-
macje.

W analizie a priori powyzszego przyktadu, jak juz wiemy, zatozono trzy
rézne poziomy zwrotu poniesionych naktadéw w postaci udziatu we wszyst-
kich formach sprzedazy oferowanych klientom: S, (15% udziatu), S, (5%
udziatu) oraz S, (1% udziatu). Dalej przyjmiemy, ze poszczegdlnym prze-
dziatom udziatéw Z,, Z,, Z,, bedg przyznane odpowiednie warunkowe praw-
dopodobienstwa uzyskania danych udziatow. Majgc oszacowane prawdopo-
dobienstwa warunkowe, mozna dalej obliczy¢ prawdopodobienstwa tgczone
uzyskania poszczegolnych zwrotéw poniesionych naktadow (S, S, S)),
wykorzystujgc nastepujacg formute:

P(S. i Z)=P(S)-PZJS,).

Kalkulacja prawdopodobienstw taczonych pokazuje, iz sumy prawdopodo-
bienstw marginalnych odpowiadaja danym prawdopodobienstwom z przepro-
wadzonej analizy a priori. Otrzymanie prawdopodobienstw marginalnych
poszczegolnych udziatéw jest niezbedne do realizacji pierwszego etapu pro-
cedury analizy posteriori.

Nastepnym krokiem jest obliczenie prawdopodobienstw posteriori otrzy-
mania poszczegolnych zwrotow naktadéw. Prawdopodobienstwa te maja
gtowne znaczenie w tej analizie, poniewaz sg to prawdopodobienstwa sko-
rygowane zawierajgce dodatkowa informacje, ktora bytaby uzyskana w wy-
niku badania. Dalej te prawdopodobienstwa beda zastosowane do wyzna-
czenia spodziewanych zwrotéw poszczegdlnych dziatan, uzaleznionych od
naktadow. Rysunek 6 pokazuje, iz optymalnym dziataniem dla zwrotéw Z,
oraz Z, jest A, (wprowadzenie nowej formy sprzedazy), gdyz poszczegolne
zwroty wynoszg odpowiednio 11,858 oraz 6,972. Natomiast optymalnym
dziataniem dla zwrotu Z, jest A, (nie wprowadzac¢ nowej formy sprzedazy),
gdyz zwrot naktadow jest ujemny. Zatem bezwarunkowy zwrot poniesionych
naktadéw wyniesie: '

BZP = 0,35(11,858) + 0,38(6,972) + 0,26(0,0) = 6,800.
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Rys. 6. Kalkulacja spodziewanego zwrotu naktadéw poniesionych
na organizacje sieci akwizytorow

Zrodto: Opracowanie wiasne

Nalezy pamietac, iz powyzszy zwrot nie jest elementem kosztow badania.

Przeprowadzone powyzej procedury analityczne a priori oraz posteriori
pozwalajg nam przejs¢ do analizy preposteriori, wykorzystujgcej dodatkowg
informacje, ktorej zrodtem sg badania marketingowe, konieczng do podije-
cia odpowiedniej decyzji strategicznej. Spodziewang wartoscig dodatkowej
informacji jest réznica pomiedzy spodziewanym zwrotem nakiadéw na dzia-
tanie optymalne przed przeprowadzeniem badan marketingowych oraz spo-
dziewanym zwrotem naktadéw koniecznych do podjecia decyzji o wyborze
Strategii optymalnej, po przeprowadzeniu odpowiednich badan mar-
ketingowych. Stad formuta okreslajgca wartos¢ dodatkowej informacji ma
nastepujacg postac:

WDI = @SUM [P(S,/Z) - S,] - @SUM [P(S) - S|]




60 Ireneusz P. RUTKOWSKI

lub
WDI = BZPN - ZPN.

W powyzszym przyktadzie wartos$¢ informacji dodatkowej (WDI) wyniesie wiec
0,3 jednostki. Warto$¢ dodatkowej informacji nalezy interpretowac jako
maksymalng sume, ktéra moze byc poniesiona na badania marketingowe.

Szczegdlng sytuacjg decyzyjnag jest wybor jednej z dwoch alternatyw
polegajacych na podjeciu dziatania (decyzja pozytywna) lub na niepodejmo-
waniu dziatania (decyzja negatywna). Tego typu sytuacje bardzo czesto
wystepujg podczas transakcji, stad nazywa sig je problemami transakcyjny-
mi'2. Jednakze podejscie Bayesa nie ogranicza sie do tego typu sytuaciji.
Zastosowanie testow hipotetycznych znacznie upraszcza analize sytuacji
transakcyjnej, poniewaz prawdopodobienstwa warunkowe bedg prawdopo-
dobienstwami btedow szacunkow przyjecia hipotezy zerowej lub alternatyw-
nej. Stad wartos¢ informacji dodatkowej bedzie réwna wartosci:informacji
doskonatej pomniejszonej o koszt btedéw szacunkow, zwigzanych z otrzy-
maniem spodziewanych wartosci zwrotu poniesionych naktadéw. Formuta ta
przedstawia sie nastepujgco:

WDI = WID — a(P(S,)V,,) = b - P(S,)V,, = (1 —=a)WID - b - P(S,)V,,

gdzie:

WID = P(S,)V,,,

a — prawdopodobienstwo zajscia btedu | typu,

b - prawdopodobienstwo zajscia btedu Il typu,

V, — wartos¢ spodziewanego zwrotu poniesionych naktadow,.

S, — prawdopodobienstwo podjecia decyzji pozytywnej lub negatywnej.

To podejscie bedzie miato réwniez zastosowanie w przypadkach de-
cyzyjnych wieloproblemowych, czyli w takich, gdzie istnieje wiecej niz dwie
mozliwosci zajscia danego dziatania. Zatem wartos¢ dodatkowej informacji
w naszym przyktadzie, gdzie wystepuja trzy mozliwosci zajscia danego
dziatania, bedzie wynosita:

WDI = (1 — a)WID - b,P(S,)V,, = b,P(S,)V,,,
gdzie:
WID = P(S,)V,, ; b, = P(Z,/S,), b, =P(ZJ/S,),
WDl =(1-03):-2-0,1-03-20-0,2-05-5=0,3.

Zatem wartos¢ dodatkowej informacji uzyskanej w wyniku przeprowadze-
nia analizy preposteriori jest taka sama, jaka uzyskano w wyniku zastoso-
wania podejscia Bayesa.

Okreslenie kosztu nabycia informacji jest relatywnie proste w porownamu

z okresleniem jej wartosci. Jesli projekt badawczy ma byc¢ zrealizowany przez
zewnetrznego dostawce, na przyktad agencje badan marketingowych czy

12 Por, P. E. Green, D. S. Tull, G. Albaum, op. cit., s. 72.
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agencje reklamowa, to kosztem badan jest cena zaoferowana przez dos-
tawce. Jesli badanie miatoby byé przeprowadzone przez kompetentne osoby
zatrudnione w firmie, to okazaloby sie, iz niezbedne sg odpowiednie dane
ksi@goWe‘_ oraz informacja o kosztach nabycia potrzebnych materiatéw oraz
wykonania niezbednych dziatan. Osoba odpowiedzialna za badanie powinna
znac procedury i struktury wszystkich dziatan, ktore bedg wykonywane w da-
nym projekcie, poczawszy od formufowania problemu badawczego, a skon-
Czywszy na przygotowaniu i prezentacji raportu wynikéw uzyskanych z bada-
nia. Zatem konieczne jest przygotowanie odpowiedniego planu badawczego
lub przynajmniej jego zarysu, w celu okreslenia relatywnych kategorii kosz-
tow.

Konieczno$¢ prezentacji planu badan jako formalnej propozycji jest
uzalezniona od struktury organizacyjnej przedsiebiorstwa. Niektore duze sie-
ci detaliczne majq scentralizowane dziaty badan marketingowych, od ktérych
pracownicy danej firmy nabywajg potrzebne im wyniki badan. Z kazdym pro-
jektem badawczym zwigzane s koszty, ktére mozna podzielié na operacyjne
oraz kreatywne™. Koszty operacyjne zwigzane sg z wdrazaniem projektu ba-
dawczego. Zalicza sie do nich takie elementy jak: koszty wysytki pocztowe;j
ankiet, koszty przeprowadzenia wywiadéw ankietowych, koszty drukowania
materiatow badawczych itp. Z drugiej’strony, koszty kreatywne zwigzane sg
Z planowaniem oraz realizacjg merytoryczng projektu badawczego i mogg
zawierac takie elementy, jak: formutowanie problemu, projektowanie proby
badawczej, losowanie lub wybor celowy proby badawczej, przetwarzanie, wery-
fikacja, analizowanie uzyskanych danych itp. Koszty operacyjne wydajg sie
tatwe do okreslenia, poniewaz sg to koszty posrednie. W przeciwienstwie do
kosztow operacyjnych czesto ustalenie kosztow kreatywnych jest trudne, gdyz
niekiedy konieczne jest do tego zastosowanie procedur alokacyjnych (np.
place personelu badawczego). Koszt catkowity projektu badawczego powi-
nien zawierac¢ wszystkie koszty posrednie oraz kreatywne.

Podejscie Bayesa koncentruje sie na kluczowej roli opinii kierowniczych
w calym procesie decyzyjnym, ktory takze pocigga za sobg zaleznos¢ badan
marketingowych od styléw podejmowania dziatan kierowniczych'.

Warto$¢ modelu Bayesa wynika raczej z typow pytan, jakie powstajg w wy-
niku jego zastosowania niz z uzyskanych odpowiedzi. Zastosowanie tego mo-
delu do rozwigzywania aktualnych problemow, przed ktdrymi staneto przed-

'3 H. R. Dodge, S. D. Fullerton, D. Rink, Marketing Research, Columbus, Ohio
1982, s. 46-48.

W literaturze wymienia sig przynajmniej siedem réznych wymiaréow stylow
zarzgdzania, ktore oddziatujg na wartosciowanie i wykorzystanie informacji. Skrajne
wymiary opisywanych stylow to: orientacja rynkowa oraz produkcyjna, planowanie
Oraz improwizacja, innowacja oraz imitacja, kompleksowo$¢ (wiele zmiennych) oraz
prostota (kilka zmiennych), akceptacja ryzyka oraz odrzucanie ryzyka, intuicja i nie-
formalne doswiadczenia oraz racjonalizm i empiryzm statystyczny, indywidualne po-
dejmowanie decyzji oraz grupowe podejmowanie decyzji.
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siebiorstwo, czesto wymaga zastosowania ztozonych procedur, na przyktad
symulacje komputerowg lub/i statystyke matematyczng. Gtownym celem tego
modelu jest narzucenie menedzerom patrzenia na badania marketingowe
w kategoriach ich warto$ci w redukowaniu kosztow podejmowania ztych de-
cyzji. Model ten umozliwia tez poroéwnanie wartosci informacji z kosztem jej
uzyskania. Wartos$c¢ i koszt podejmowanych badan marketingowych powinny
odpowiadac innym elementom sytuacji decyzyjnej.

Badania marketingowe tworzg pomost miedzy przedsiebiorstwem a posred-
nimi i bezposrednimi nabywcami jego towarow. Dzigki nim mozliwe jest ogra-
niczenie zakresu subiektywnych przestanek podejmowania decyzji, takich jak
intuicja, rutyna, emocje decydentéw oraz oparcie zarzgdzania marketingowe-
go na bezstronnych i doktadnych rezultatach badan. Badania pozwalajg mene-
dzerom na zmniejszenie niepewnosci towarzyszacej podejmowanym przez
nich dziataniom, a w szczegdlnosci decyzjom marketingowym.

Informacja uzyskana w rezultacie prowadzonych badan marketingowych
jest prawie w catosci wykorzystywana przez system wspierania decyzji mar-
ketingowych, zwany inaczej menedzerskg inteligentng bazg danych. Jest to
nastepny etap w rozwoju systemu informacji marketingowej wynikajacy
z szybko postepujgcego rozwoju i zastosowania w praktyce technologii in-
formacyjnych. '




