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1. Wprowadzenie

Jedna z najbardziej charakterystycznych cech gospodarki przelomu XX
i XXI w. jest dynamiczny rozwdj technologii informacyjnej, ktory zmienil
oblicze wspolczesnego §wiata i zaowocowal pojawieniem si¢ zupetnie nowego
zjawiska, czgsto okre§lanego mianem spoleczenstwa informacyjnego. Infor-
macja, traktowana obecnie jako dobro ekonomiczne, urasta jednoczesnie do
rangi najwazniejszego zasobu firmy i podstawowej kategorii ekonomicznej.
Efektywne dzialanie przedsigbiorstwa na rynku w duzym stopniu uzaleznione
jest bowiem od posiadanej przez niego wiedzy na temat otoczenia i na-
stgpujacych w nim zmian. Rynkowe ukierunkowanie przedsigbiorstw, uwazane
obecnie za najwyzsza forme¢ rozwoju zarzadzania marketingowego, wymaga
jednak posiadania kompleksowego i nowoczesnego systemu informacji
marketingowej, ktorego podstawowym zadaniem jest dostarczenie na czas
potrzebnej i dokladnej informacji do 0s6b podejmujacych decyzje dotyczace
marketingu. Rozwdj tego rodzaju systeméw jest bezpoérednia pochodng
dwoch trendéw. Z jednej strony wynika on ze znacznego wzrostu znaczenia
marketingu jako wyspecjalizowanej dziedziny zarzadzania, natomiast z drugiej
— z ogromnego postgpu w zakresie komputerowo wspomaganych systemow
informacyjnych przeznaczonych do wspierania dzialalnosci organizacji gos-
podarczych.
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2. Glowne przeslanki rozwoju systemow informacji marketingowej

Idea wspomaganych komputerowo systemow informacyjnych przeznaczo-
nych do wspierania dzialalno$ci organizacji gospodarczych rozpropagowana
zostala w Stanach Zjednoczonych na poczatku lat sze§édziesiatych. Od tego
momentu widoczny jest ciagly wzrost ich znaczenia oraz wykorzystania,
zwlaszcza wérod przedsigbiorstw, ktore dzialaja na rynkach charakteryzujacych
sic wysokim tempem zmian oraz silnym nat¢zeniem konkurencji. System
informacyjny zarzadzania (Management Information System — MIS) definiuje
sie ogoblnie jako': ,,zorganizowany zbior ludzi, procedur przetwarzania, baz
danych oraz urzadzen uzywanych do dostarczania informacji dla menedzerow
i decydentow”’. Jego podstawowym zadaniem jest rozwigzanie jednego z klu-
czowych problemdw wspolczesnego zarzadzania, tzn. dostarczenie menedzerom
oraz decydentom odpowiednich, aktualnych i dokladnych informacji szybko,
relatywnie tanio i efektywnie. Od poczatku swojego istnienia systemy informa-
cyjne zarzadzania przeszly znaczna ewolucjg, tj. od systemow przetwarzania
transakcji przeznaczonych do wspomagania rutynowych dzialan przedsigbiorst-
wa na poziomie operacyjnym, poprzez tzw. systemy wspierania decyzji, az do
zaawansowanych technologicznie systemow eksperckich, opartych w gtownej
mierze na badaniach nad sztuczna inteligencja. Wraz z rozwojem pionowym
ewoluowaly one takze poziomo, tzn. w kierunku zaspokajania potrzeb infor-
macyjnych réznych obszaréw funkcjonalnych przedsigbiorstw. Poczatkowo byty
to systemy przeznaczone zwlaszcza dla rachunkowosci i produkcji, natomiast
dopiero po jakim$ czasie popularno$¢ zyskaly marketingowe systemy informa-
cji. Przyczyna tego, iz marketing zdecydowanie najpozniej zaczal wykorzysty-
waé na swoj uzytek nowoczesne zdobycze technologiczne, lezy niewatpliwie
w zlozono$ci problemow, z jakimi musza borykac si¢ menedzerowie zajmujacy
si¢ ta dziedzing. Wigkszo$¢ problemow marketingowych ma bowiem bardzo
specyficzny charakter, nie pozwalajacy na ich latwa strukturyzacje.

Pierwszymi szeroko stosowanymi w dzialalnosci gospodarczej przedsig-
biorstw systemami informacyjnymi byly systemy gospodarki materialowej
i planowania produkcji (Material Requirements Planning — MRP). Pod
koniec lat 80. powstal standard MRP 11, ktory z zalozenia, oprocz planowania
zapotrzebowania produkcyjnego na materiaty, mial wspomaga¢ kompleksowe
zarzadzanie wszystkimi zasobami wykorzystywanymi przez przedsigbiorstwo,
tzn. materialami, narzedziami, maszynami, a takze kadra. W miar¢ rozwoju
systemy klasy MRP II zaczgly obejmowac kolejne obszary dziatalnoSci
przedsigbiorstwa, biorac pod uwage wszystkie sfery zarzadzania zwigzane
z przygotowaniem produkcji, jej planowaniem i kontrola oraz sprzedaza
i dystrybucja wyprodukowanych dobr. Do najnowszych wersji tych systemow

1 J. Kisielnicki, H. Sroka, Systemy informacyjne biznesu. Informatyka dla zarzqdzania,
Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999, s. 20.
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naleza najszerzej stosowane obecnie systemy klasy ERP (Enterprise Resource
Planning)?, ktére uzupelniaja wezesniejsze standardy o dwa kluczowe aspekty
zwigzane z prawidlowym funkcjonowaniem przedsigbiorstw: zarzadzanie
finansami oraz logistyke. Podstawowe zalozenie systemow tej klasy to jak
najdalej posunigte usprawnienie przeptywu informacji w przedsigbiorstwie,
tak aby moglo ono blyskawicznie reagowa¢ na zmiany popytu. Wkom-
ponowanie systemu informacji marketingowej w caly system informacyjny
przedsi¢gbiorstwa polega w tym przypadku najczgéciej na poszerzeniu go
o dodatkowe moduly odzwierciedlajace przedmiotowy zakres decyzji mar-
ketingowych.

Obserwujac zmiany, ktore zaszty w ostatniej dekadzie w dziedzinie
marketingu, mozna dojs¢ do wniosku, iz jedna z najbardziej charakterys-
tycznych jego cech jest tendencja stopniowego odchodzenia od masowosci
na rzecz indywidualizacji. Coraz wyrazniej mianowicie zarzadzanie okre$lonymi
grupami docelowymi zaczyna by¢ zastgpowane zarzadzaniem osobistymi
relacjami z indywidualnymi klientami. Trend 6w widoczny jest zwlaszcza we
wzroscie zainteresowania koncepcja marketingu partnerskiego, zwanego
takze w literaturze marketingiem relacji (relationship marketing). Z przejéciem
od marketingu celowego do marketingu relacji zwigzana jest catkowita
zmiana filozofii dzialania firmy — koncentracja na wywolaniu okre§lone;j,
mierzalnej reakcji ze strony konsumenta, ktéra zazwyczaj jest dokonanie
transakcji, zastapiona zostaje koncentracja na nawiazaniu, a nastepnie
utrzymaniu trwalych z nim wigzi. Powszechnie uwaza si¢, iz do wprowadzenia
w zycie tej koncepcji niezbedne jest zastosowanie nowoczesnych narzedzi
umozliwiajacych nawiazywanie i utrzymywanie kontaktu z indywidualnym
klientem takich jak systemy informatyczne klasy CRM (Customer Relationship
Management). Pod pewnymi wzglegdami systemy te stanowia bezpo$rednie
rozwinigcie tzw. marketingowych baz danych, stanowigcych fundament
nadal popularnej formy marketingu zwanej w literaturze marketingiem baz
danych lub tez marketingiem opartym na bazach danych (database marketing).
Pojawienie si¢ na rynku zaawansowanych systeméw informatycznych klasy
CRM przeznaczonych do zarzadzania relacjami z klientami spowodowane
bylo wlasnie przesunigciem zainteresowan przedsigbiorstw ze zdobywania
nowych klientow na budowanie trwatych wiezi z dotychczasowymi. Charak-
terystycznym zjawiskiem jest wykorzystywanie do tego celu dodatkowo
nowoczesnych metod przenoszenia danych na odleglosé, dzigki ktorym
tradycyjny monolog z wykorzystaniem $rodkéw masowego przekazu stopniowo
zastgpowany zostaje dialogiem z wykorzystaniem tzw. ,,nowych mediow”,
zwlaszcza ogoélno$wiatowej sieci Internet.

? Na rynku istnieje wiele odmian systemoéw tej klasy tworzonych przez najwigksze
Swiatowe firmy informatyczne, takie jak: SAP (SAP R/3), Oracle, Baan czy Siebel.
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Efektywne dzialanie przedsigbiorstwa na rynku w duzym stopniu uzalez-
nione jest od posiadanej przez niego wiedzy na temat otoczenia i nastgpujacych
w nim zmian oraz umiejetne jej zastosowanie. Kluczowego znaczenia
nabiera wigc dysponowanie odpowiednimi zasobami informacji marketingowej,
ktore stuza podejmowaniu decyzji przez menedzeréw odpowiedzialnych za
marketingowa dzialalno§¢ przedsi¢biorstwa. Rynkowe ukierunkowanie przed-
sichiorstw wymaga gromadzenia informacji dotyczacych szerokiego spektrum
probleméw marketingowych, takich jak: potrzeby i preferencje konsumentow
(nabywcow, uzytkownikow), pozycja rynkowa i strategie marketingowe
gtownych konkurentéw, wlasna pozycja rynkowa, tendencje rozwojowe
rynku czy tez istotne zmiany w otoczeniu ogélnym (spolecznym, gospodar-
czym, prawnym, technologicznym itp.). Potrzebne informacje moggq pochodzi¢
z ro6znorodnych zrédel, zarbwno wewnetrznych jak i zewngtrznych, pierwo-
tnych czy tez wtornych. Gléwnym problemem jest jednak zapewnienie
ciagloéci obiegu informacji, pozyskiwanych z poszczegolnych zrodet informacii
marketingowej oraz ich przetwarzanie. Menedzerowie marketingu ciggle
narazeni sa na ryzyko w zwiazku z podejmowaniem decyzji, na podstawie
informacji niekompletnej. Aby informacja ta byla jak najlepszej jakosci
niezbedne jest wigc dodatkowo znaczne wsparcie ze strony technologii
informacyjnej. Architektura wspolczesnych systemow informacyjnych za-
rzadzania coraz czefciej oparta jest na tzw. hurtowniach danych (data
warehouses), charakteryzujacych si¢ przede wszystkim wielowymiarowoscia
zgromadzonych tam danych (multidimensional data). Umozliwiaja one do-
konywanie szerokich analiz dotyczacych rentownosci dzialan podejmowanych
przez przedsigbiorstwa w réznorodnych przekrojach (np. wg rejonow geo-
graficznych, poszczegdlnych kanalow marketingowych itp.), a nawet moni-
torowanie podstawowych wskaznikow $wiadczacych o budowaniu dlugo-
trwatych relacji z klientami. Wykorzystanie nowoczesnych technik analiz
wielowymiarowych, takich jak OLAP (Online Analitic Processing), pozwala
na analiz¢ i przetwarzanie tych danych w czasie rzeczywistym.

3. Wykorzystanie technologii informacyjnej
w procesie zarzgdzania marketingiem wsrod polskich przedsigbiorstw
w $wietle dotychczasowych badan empirycznych

Polskie firmy dopiero od kilkunastu lat dzialaja na zasadach rynkowych
i nadal wiele z nich wciaz jest nieSwiadomych znaczenia marketingu. Nadal
dominujaca orientacja pozostaje niewatpliwie orientacja sprzedazowa, ktorej
glowny wyznacznik stanowi intensyfikacja sprzedazy na rynku krajowym
i zagranicznym powigzana z inwestycjami w usprawnienie systemu dystrybucji
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produktéw. Skoro dotychczas przeprowadzone badania naukowe dowodza
niezbicie, iz firmy o wysokim stopniu ukierunkowania rynkowego osiagaja
relatywnie najlepsze wyniki rynkowe?, rodzi si¢ pytanie, dlaczego posrod
polskich przedsigbiorstw takie podejscie jest tak malo popularne. Gléwna
tego przyczyna moze by¢ brak posiadania odpowiednich aktywow,
a zwlaszcza nowoczesnych systeméw informacji marketingowej, pelnigcych
rol¢ swoistego ,,08rodka nerwowego” kazdej wspolczesnej rynkowo ukie-
runkowanej organizacji gospodarczej. Cecha charakterystyczna kazdego
nowoczesnego systemu informacji marketingowej jest natomiast oparcie go
w duzej mierze na elementach szeroko pojetej technologii informacyjne;.
Chociaz systemy takie nie musza zawiera¢ jakichkolwiek komponentow
z zakresu informatyki, to jednak generalnie przyjmuje si¢, iz miara ich
unowoczesnienia jest wlasnie poziom wykorzystania technologii informa-
cyjne;j.

Badania przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych wskazuja*, iz nowo-
czesne systemy informacji marketingowej stanowig istotny wklad w budowanie
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw na rynku oraz w znacznym stopniu
pomagaja w procesach podejmowania decyzji marketingowych. 75% z 1000
najwigkszych firm w tym kraju dysponuje formalnym systemem informaciji
marketingowej. Wigkszo§¢ (95%) deklarowala jednoczeénie, iz systemy te sa
wspomagane technologia informacyjng. Ponadto 81% z nich dysponuje
takze zintegrowanym systemem informacyjnym zarzadzania. Z badan prze-
prowadzonych poé§réd 500 najwigkszych polskich przedsigbiorstw’ wynika,
iz zaledwie 35,5% z nich deklarowalo posiadanie gotowego (komputerowego)
systemu wspomagajacego proces zarzadzania marketingiem. W az 40%
z przypadkoéw byly to systemy zaliczane do klasy ERP, charakteryzujace si¢
do$¢ znacznie ograniczong funkcjonalnoscia w zakresie wspomagania roz-
wigzywania probleméw marketingowych. Przedstawione tu wyniki wskazuja
wigc, iz pod tym wzgledem polskie przedsigbiorstwa doéé znacznie odbiegaja
od firm pochodzacych z krajéw znajdujacych si¢ na wyizszym poziomie
rozwoju gospodarczego.

Niestety, jak do tej pory, w Polsce nie przeprowadzone zostaly w pelni
kompleksowe badania dotyczace wykorzystania technologii informacyjnej do
wspierania marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem. W duzo mniejszym
zakresie problematyka ta byla juz jednak kilkukrotnie sygnalizowana podczas

% K. Fonfara, Rynkowa orientacja polskich przedsigbiorstw, ,Marketing i Rynek” 2001,
nr 12, s. 19-26.

* E. Y. Li, Marketing information systems in the top U.S. companies: A longitudinal
analysis, ,Information and Management” 1995, Vol. 28(1), s. 13-31.

$ Badania przeprowadzone na prébie 40 firm wirod 500 najwigkszych polskich przedsigbiorstw
w ramach projektu badawczego dotyczacego finansowych przestanek decyzji marketingowych
(46/KMark/3/2002/S).
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prowadzenia innych badan pos$réd polskich przedsigbiorstw, dotyczacych
zwlaszcza orientacji rynkowej. Juz w pierwszych badaniach na temat mar-
ketingowej orientacji polskich przedsigbiorstw®, uwazanych za pionierskie
w tej dziedzinie w naszym kraju, zauwazony zostal fakt, iz menedzerowie
firm opieraja swoje decyzje na informacjach fragmentarycznych. Tezg te
potwierdzily takze nast¢pne badania’, ktére wykazaly niezbicie, iz polscy
menedzerowie marketingu w procesie podejmowania decyzji w najwigkszym
stopniu polegaja na wlasnym doswiadczeniu i wlasnych obserwacjach, a w naj-
mniejszym — na informacjach zakupionych od zewnetrznych agencji profes-
jonalnie zajmujacych si¢ badaniami rynku lub zebranych we wlasnym zakresie.
Glowng tego przyczyna jest prawdopodobnie brak informacji marketingowych
dobrej jakosSci, mogacy z kolei wynikaé z braku odpowiedniego wsparcia
ze strony technologii informacyjne;.

Polskie przedsigbiorstwa w bardzo malym stopniu wykorzystuja takze
wlasne dane sprawozdawczo-ksiggowe, stanowiace bardzo efektywne zréd-
lo pozyskiwania informacji marketingowych. Swiadczy to takze niewatp-
liwie o niedostosowaniu ewidencji zdarzen gospodarczych do wlasnych
potrzeb zarzadzania marketingiem®. Wigkszo$¢ spotykanych systeméw ra-
chunkowosci zarzadczej to systemy zorientowane gléwnie na produkcje,
kiedy to inwestuje si¢ w tradycyjnie pojmowane aktywa podlegajace latwej
i obiektywnej wycenie. Bardziej zaawansowane analizy rentownosci dziatan
podejmowanych przez przedsigbiorstwa sa niestety jednak jeszcze bardzo
rzadko spotykane. Taka sytuacja moze byé przyczyna faktu, iz firmy te
nie tylko nie posiadaja odpowiednio zaprojektowanych systeméw stuza-
cych tego typu analizom, lecz takze nie maja odpowiednich systemoéw
informatycznych, niezbednych do przetwarzania zazwyczaj duzej iloSci
danych. Dostgpnos¢ tak szczegolowych danych w wigkszo$ci obecnie sto-
sowanych systemow informacyjnych zarzadzania jest nadal bardzo mocno
ograniczona.

Brak inwestycji w technologi¢ informacyjna przeznaczona do wspierania
zarzadzania marketingowego w polskich przedsigbiorstwach moze byé spo-
wodowany przez roznorodne czynniki. Oprocz niedoceniania roli marketingu
przez polskich menedZerow oraz niewatpliwie znacznego kosztu nowoczesnych
technologii istotng barier¢ implementacji technologii informacyjnej stanowic¢
moze takze nieznajomo$¢ tej dziedziny wséréd kadry menedzerskiej i co za
tym idzie — brak wsparcia z ich strony dla tego typu innowacji. Ponadto,
wielu dostawcow oprogramowania i systeméw informacyjnych jest niepewnych

S J. Dietl, Orientacja marketingowa polskich przedsigbiorstw, ,,Master of Business Adminis-
tration” 1998, nr 2, s. 13-17.

7 J. Altkorn (red.), Kierunki rozwoju zarzqdzania marketingowego w Polsce, AE, Krakow
1999, s. 64.

8 Ibidem, s. 63.
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co do typow systemoOw, ktore moglyby by¢ odpowiednie do zastosowania
w marketingu. Sprawia to jednoczesnie, iz nadal brakuje na rynku od-
powiednich rozwigzan dostosowanych do potrzeb i wymagan polskich
przedsi¢gbiorstw,

Krzysztof Kapera

THE INFLUENCE OF INFORMATION TECHNOLOGY
ON MARKETING INFORMATION SYSTEMS’ DEVELOPMENT

The paper’s topic concentrates on the main aspects of marketing information systems’
evolution. That development results from two main factors: the increase of significance of
marketing as a specialized domain of management and a tremendous advance in the field of
computer assisted management information systems. The aim of this article is an attempt of
investigating changes, that appeared in this matter, especially in Poland. That includes in
particular empirical research findings, which was connected with the use of information
technology in the marketing management.



