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SYSTEM INFORMACYJNY MARKETINGU
W DOBIE ROZWOJU GOSPODARKI ELEKTRONICZNEJ

W artykule przedstawiono tradycyjne i wspotczesne koncepcje
marketingowego systemu informacyjnego (SIM). Ukazano podsta-
wowe funkcje SIM i korzysci wynikajgce z implementacji tej klasy
systemOw. Wskazano na decydujace znaczenie rewolucji interne-
towej w globalizacjifunkcji marketingowych.

The article presents traditional and modern concepts ofa Mar-
keting Information System (MKIS). Explored are basic functions
and benefits of the implementation of MKIS. The paper points to
the importance of the Internet revolution in the processes of glo-
balization of marketingfunctions.

W step

Pojecie systemu informacyjnego marketingu (SIM) zostato wprowadzone
w 1966 roku przez Ph.Kotlera. Kilkanascie lat pézniej Swiat wszedt w ere re-
wolucji informacyjnej, co w zasadniczy spos6b zmienito tradycyjnag koncepcje
SIM. Systemy marketingowe przestajag by¢ postrzegane jedynie jako element
systemu informacyjnego przedsiebiorstwa. SIM s coraz czesciej kojarzone
z kategorig globalnych systeméw informacyjnych, bedacych podstawg funkcjo-
nowania rynkéw elektronicznych (e-markets) i warunkujgcych rozwdéj Swiatowej
gospodarki elektronicznej (e-commerce).

Celem artykutu jest przedstawienie tradycyjnych i wspdiczesnych koncepcji
marketingowego systemu informacyjnego oraz ukazanie decydujgcej roli Inter-
netu w globalizacji funkcji marketingowych. Wskazano na podstawowe funkcje
nowoczesnego SIM oraz ukazano korzysci z implementacji tej klasy systeméw
informacyjnych.

Boise State University Boise, ldaho, USA unold@ boisestaie.edu


mailto:unold@boisestaie.edu

Tradycyjne ujecie systemu informacyjnego marketingu

System informacyjny marketingu (SIM) jest kompleksowym narzedziem
zarzadzania zasobami informacyjnymi przedsigbiorstwa. Jest ogniwem taczacym
zrédta danych marketingowych i uzytkownikéw informacji. Jego gtéwnym za-
daniem jest przeksztatcanie danych marketingowych pochodzacych z réznych
zrédet w informacje potrzebne do podejmowania odpowiednich decyzji marke-
tingowych (rys. I).
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Rys. I Ogo6lna koncepcja systemu informacyjnego marketingu
Zr6dto: Opracowanie wiasne

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ pewne réznice w sposobie defi-
niowania SIM. Zasadniczo mozna wyr6zni¢ dwa podstawowe podejscia. Pierw-
sze, klasyczne, ktadzie nacisk na samg strukture systemu. Jest to ujecie statycz-
ne.

Rozwd6j wspobiczesnych koncepcji SIM zwigzany jest z nieprzewidzianym
wczedniej tempem rewolucji informacyjnej oraz z pewnym ,,0swojeniem” uzyt-
kownika z dokonaniami technologii informacyjnej. Stad, wiekszg uwage zwraca
sie na znaczenie procesdw przebiegajacych w obrebie systemu, a tak zdefinio-
wane ujecie ma charakter dynamiczny.

W klasycznej definicji Ph.Kotlera (1994, s.I 15) z 1966 roku system infor-
macji marketingowej sktada sie z ludzi, sprzetu oraz technik gromadzenia,
porzadkowania, analizy i oceny, a nastepnie przekazania na czas potrzebnej in-
formacji do os6b podejmujacych decyzje dotyczagce marketingu.

Rysunek 2 przedstawia powyzszg koncepcje systemu informacji marketin-
gowej.



Rys. 2 Klasyczny model SIM wedtug Ph.Kotlera
Zr6dio: (Kotier 1994, s. 116)

Zgodnie z tg koncepcjg SIM sktada sie z czterech zasadniczych podsyste-

mow:

>

System wewnetrznych archiwoéw przedsiebiorstwa

Jest to najbardziej podstawowy system informacji marketingowej. Skfadajg
sie nan m.in. informacje o wielkosci zamowien, sprzedazy, zapasach, ce-
nach, naleznos$ciach, ptatnosciach itp.

System wywiadu marketingowego

Podczas gdy dokumentacja przedsiebiorstwa dostarcza danych o wydarze-
niach z przesztosci, system wywiadu marketingowego dostarcza danych
o tym, co moze sie wydarzy¢. Podsystem ten jest definiowany jako zbior
procedur i zrédet wykorzystywanych przez kierownictwo, aby pozyska¢ co-
dzienne informacje na temat rozwoju sytuacji w otoczeniu marketingowym.

System badan marketingowych

Podsystem ten stuzy do przeprowadzania pogtebionych analiz wybranych
zagadnien. Zapotrzebowanie na badania marketingowe wynika z faktu,
iz kierownictwo firmy najcze$ciej nie ma czasu, potrzebnej wiedzy i umie-
jetnosci, aby samodzielnie zdoby¢ potrzebne informacje. Badania marketin-
gowe polegajg na systematycznym planowaniu, zbieraniu, analizie i przeka-
zywaniu danych i informacji istotnych dla sytuacji marketingowej w jakiej
znajduje sie organizacja.



> System wspomagania decyzji marketingowych
Podsystem ten jest definiowany jako uporzagdkowane zbiory danych, syste-
my, narzedzia i techniki wraz z oprogramowaniem i sprzetem komputero-
wym, dzieki ktérym organizacja zbiera i interpretuje stosowne informacje
z gospodarki i otoczenia przeksztatcajgc je w podstawe dziatania marketin-
gowego. Zadaniem tego podsystemu jest pomoc menedzerom w podejmo-
waniu trafniejszych i skuteczniejszych decyzji marketingowych.

W podobnej, statycznej konwencji definiuje SIM E.Duliniec (1999, s. 148)
Jest tu identyfikowanych sze$¢ podstawowych podsystemow (rys.3):
Zrédia danych
Podsystem gromadzenia danych, zbierajgcy w sposéb systematyczny
i zorganizowany dane z obydwu zrédet.
> Bank danych, umozliwiajgcy przechowywanie duzej ilosci danych oraz po-
zwalajacy na ich selektywne pozyskiwanie i opracowywanie (redagowanie,
interpretowanie, klasyfikowanie, tabelaryzowanie itd.).

Rys. 3 System Informacji Marketingowej wedtug E. Duliniec
Zrodto: (Duliniec 1999)



r Bank modeli i technik analitycznych stanowi zbiér narzedzi, ktére prze-
ksztatcajg wprowadzone do systemu dane w informacje niezbedne do zarza-
dzania marketingiem. Nalezg tu przede wszystkim narzedzia statystyczne.
Modele te umozliwiajg menedzerom bezposrednie przetozenie informacji po-
zyskanych z banku danych na warianty decyzji marketingowych. Do najcze-
Sciej wykorzystywanych w SIM modeli nalezg: model prognozowania nowe-
go produktu, model wyboru lokalizacji punktéw sprzedazy, model optymali-
zacji pracy akwizytordw, model wyboru $rodkéw promocji, model podziatu
naktadow na marketing mix.

> Podsystem rutynowego udostepniania informacji z banku danych gene-
ruje raporty dotyczace wynikow dziatalnoSci przedsiebiorstwa w rdznych
przekrojach, rezultatbw monitorowania otoczenia czy wynikoéw podjetych ba-
dan marketingowych. Sprawne udostepnianie pozyskanych informacji po-
zwala na skuteczne planowanie, realizacje i kontrole dziatari marketingowych
przedsiebiorstwa.

> Podsystem opracowywania raportéw specjalnych daje mozliwos$¢ gene-
rowania raportdw potrzebnych do podjecia decyzji w nietypowych, szczego6l-
nie waznych sytuacjach.

Wspditczesne ujecie systemu informacyjnego marketingu

Jedno z pierwszych uje¢ dynamicznych SIM zostato zaproponowane przez
S.V.Smith’a jeszcze pod koniec lat 60-tych (Smith et al. 1968, s.7). SIM jest to
»sformalizowany i powigzany wewnetrznie zespOt osdb, urzadzen i procedur
stworzony w celu zapewnienia uporzagdkowanego doptywu trafnych informacji ze
Zrédet zaréwno wewnetrznych, jak i zewnetrznych na potrzeby podejmowania
decyzji marketingowych ™.

Wyraznym przetlomem w tym obszarze, okazata sie préba zdefiniowania
SIM, podjeta u progu rewolucji internetowej. K.P.Marshall i S.W.Lamotte
(1992) definiujg system informacyjny marketingu jako ,formalny system stwo-
rzony dla zapewnienia zorganizowanego i regularnego przeptywu istotnych in-
formacji przeznaczonych dla menedzeréw marketingu™.

Warto zwrocié uwage, ze autorzy tej definicji:

1. Nie ograniczajg pojecia SIM do sprzetu i oprogramowania. Zamiast tego
podkres$lajg znaczenie istotnych informacji w marketingowym procesie de-
cyzyjnym.

2. Kladg nacisk na zapewnienie zorganizowanego i regularnego przeptywu
istotnych (nie wszystkich) informacji. Wynika stad konieczno$¢ takiego



projektowania SIM, aby uwzgledniat on jak najwiecej aspektow ogdlnie
pojetego zasadzania organizacjg. Nie moze by¢ to system izolowany, pra-
cujacy w oderwaniu od pozostatych obszaréw funkcjonalnych firmy.

3. Sugeruja, ze menedzerowie marketingu powinni umie¢ przeprowadzac
dalsze analizy w oparciu o uzyskane informacje. Integralng czescig kaz-
dego SIM jest zestaw narzedzi analitycznych (narzedzia statystyczne, mo-
dele i techniki optymalizacyjne), pozwalajagcy marketerom na odpowiednie
przygotowanie sie do podejmowanych decyzji.

Co istotne, pomimo zasygnalizowanych réznic w poszczeg6lnych podej-
$ciach, wszystkie zacytowane koncepcje marketingowego systemu informa-
cyjnego zawierajg pewne elementy wspolne. Tymi wspolnymi skiadnikami sa
podstawowe komponenty ogOlnie rozumianego systemu informacyjno-
decyzyjnego zarzgdzania organizacji. Niezaleznie od rdznych aspektow ba-
dawczych, system informacyjno-decyzyjny zarzgdzania moze by¢ zdefiniowa-
ny jako wyodrebniony czasowo i przestrzennie uktad powigzanych ze sobg
elementow, ktdrymi sa:

> procesy informacyjno-decyzyjne,
strumienie informacji,
techniczne $rodki magazynowania, przetwarzania i przekazywania informacji,

>
>
> podmioty zarzgdzania, tj. nadawcy i odbiorcy informacji i decyzji,
> problemy decyzyjne,

>

strumienie decyzyjne (Nowicki 1991, s. 13).

Opierajac sie na powyzszej definicji i uwzgledniajac fakt, ze marketing jest
specyficzng filozofig zarzagdzania, mozna przyjac, ze:

Istote nowoczesnego Systemu Informacyjnego Marketingu stanowig lu-
dzie, ktorzy korzystajac z nowoczesnych srodkéw technologii informatycznej
i telekomunikacyjnej uczestniczg w procesach zarzadzania marketingowego.
Podstawg tych proceséw jest przeptyw informacji marketingowej, pozwalajg-
cy na rozwigzywanie napotykanych probleméw decyzyjnych i generowanie
odpowiednich decyzji marketingowych.

Przyjeta w tej definicji koncepcja polega na uwypukleniu aspektow funk-
cjonalnych systemu informacyjnego marketingu, w miejsce omawianych zazwy-
czaj zagadnien strukturalnych. Wyraznie podkresla sie tu marketingowe funkcje
zarzadcze, a takze specyfike procesow informacyjno-decyzyjnych, zaréwno
marketingowych, jak i konsumenckich. Definicja rozszerza zatem pojecie pod-
systemu spotecznego, zaliczajagc do grupy uzytkownikéw systemu informacyj-
nego marketingu nie tylko marketeréw, ale i konsumentéow. Przyjecie takiego



podejscia staje sie mozliwe z chwilg uznania decydujacej roli Internetu w globa-
lizacji funkcji marketingowych.

Internetjako globalny system informacyjny marketingu

Konieczno$¢ umieszczenia firmy w Internecie jest drugim, obok marketin-
gu z baz danych, wyznacznikiem nowej ery marketingu (Postma 1999). Wynika
to z technicznego potencjatu Internetu, ktéry wraz z multimediami stanowi ze-
spot srodkéw umozliwiajgcych prowadzenie marketingu w cyberprzestrzeni.

Jedna z definicji okresla Internet jako globalng sie¢ komputerowga potgczo-
nag w cato$¢ za pomocg miedzynarodowych tgczy komunikacyjnych (Thomsen
1996). Jest to ujecie czysto techniczne. E.Hoffman i E.Kroll (1993), oprécz
technicznego punktu widzenia, wyr6zniajag aspekt spoteczny i praktyczny.
Wedtug tych autoréw Internet jest:

S* siecig sieci opartych na protokole TCP/IP,
> spotecznosciag ludzi uzywajacych i rozwijajacych te sieci,
> zbiorem zasob6w, do ktérych mozna dotrze¢ przy pomocy tych sieci.

Internet, bedacy zbiorem powigzanych ze sobg sieci komputerowych obej-
mujacych cata kule ziemska, narodzit sie¢ w 1969 roku w Stanach Zjednoczo-
nych i az do 1991 roku pozostawat domeng rzadu, uniwersytetow i bibliotek.
W 1993 roku wynaleziono World Wide Web (WWW), bedacy nowsza, multi-
medialng wersje Internetu. Byt to prawdziwy poczatek komercyjnego wykorzy-
stania nieograniczonych mozliwosci tej globalnej sieci informacyjnej. WWW
jest obecnie najwazniejszg i najszybciej rozwijajaca sie czescig Internetu. Jest to
pierwsza aplikacja hipermedialnego $rodowiska dziatajgcego za posrednictwem
komputerédw, tzw. CME (hypermedia computer-mediated environment).

D.L.Hoffman i T.P.Novak (1995) definiujg WWW w aspekcie marketin-
gowego wykorzystania globalnej sieci telekomunikacyjnej. Wedtug tych auto-
row: World Wide Web jest to dynamicznie rozmieszczona sie¢, o potencjalnie
globalnym zasiegu, tagcznie z towarzyszacym jej sprzetem i oprogramowaniem
niezbednym w uzyskaniu do niej dostepu, a pozwalajgca firmom i konsumen-
tom na:
> dostarczanie i interaktywny dostep do hipermedialnej zawartosci oraz

> komunikowanie sie poprzez medium.

Juz pobiezna analiza podanych definicji dowodzi, ze upowszechnienie In-
ternetu stato sie podstawowym warunkiem aplikacji marketingu w cyberprze-
strzeni. Swiadczy o tym poroéwnanie elementéw sktadowych WWW i Internetu
z komponentami systemu informacyjnego marketingu, ktére pochodzg z zacy-



towanych wczesniej réznych definicji SIM. Wyniki poréwnania przedstawiono
w tabeli 2.

Tabela 2 Internet jako globalny system informacyjny marketingu
Zrodto: Opracowanie wiasne

System Informacyjny Marketingu

ludzie; osoby podejmujgce decyzje
dotyczgce marketingu
(Kotler),

0soby
(Smith et al.),

menedzerowie marketingu
(Marshal i LaMotte),

ludzie
(pkt.2)

Przekazanie na czas potrzebnej in-
formacji
(Kotler),

uporzadkowany doptyw trafnych
informacji; podejmowanie decyzji
marketingowych

(Smith et al.),

zorganizowany i regularny przeptyw
istotnych informacji

(Marshal i LaMotte),

przeptyw informacji;

procesy zarzadzania marketingowego;
rozwigzywanie napotykanych pro-
bleméw decyzyjnych i generowanie
decyzji marketingowych

(pkt.2)

Sprzet oraz techniki gromadzenia,
porzadkowania, analizy i oceny, a
nastepnie przekazania (...) informacji
(Kotler)

sformalizowany i powigzany we-
wnetrznie zesp6t urzadzen i procedur
(Smith et al.)

formalny system

(Marshal i LaMotte)

nowoczesne $rodki technologii infor-
matycznej i telekomunikacyjnej

(pkt.2)

Internet

spoteczno$é ludzi
(Hoffman i Kroll)

uzywanie i rozwijanie sieci;
docieranie do zbioru zaso-
bow sieci

(Hoffman i Kroll)

sie¢ sieci opartych na pro-
tokole TCP/IP;

zbi6r zasobdéw sieci
(Hoffman i Kroll)

globalng sie¢ komputerowg
potaczong w catos¢ za
pomocg miedzynarodo-
wych faczy komunikacyj-
nych

(Thomsen)

World Wide Web

firmy i konsumenci
Hoffman i Novak)

dostarczanie i interak-
tywny dostep do hi-
permedialnej zawarto-
sci;

komunikowanie sie
poprzez medium
(Hoffman i Novak)

dynamicznie rozmiesz-
czona sieé, o potencjal-
nie globalnym zasiegu,
tacznie z towarzysza-
cym jej sprzetem

i oprogramowaniem
niezbednym w uzyska-
niu do niej dostepu
(Hoffman i Novak)



W $wietle dokonanej analizy nalezy stwierdzi¢, ze Internet moze spetniac
funkcje globalnego systemu informacyjnego marketingu.

Funkcje nowoczesnego systemu informacyjnego marketingu

Dobrze zaprojektowany i sprawnie dziatajgcy marketingowy system infor-
macyjny pozwala firmie wtasciwie oceni¢ pozycje przedsiebiorstwa oraz zmiany
zachodzgce w otoczeniu oraz ich wptyw na firme, a przez to osiagngé przewage
konkurencyjng na rynku.

Podstawowg funkcja SIM jest dostarczanie wtasciwej informacji na potrze-
by zarzgdzania catoscig procesdw marketingowych w firmie. Na tak ogdlnie
sformutowane zadanie sktadajg sie trzy obszary dziatan systemu:

"N Dostarczanie informacji dla procesu przygotowania diugofalowej strategii
organizacji oraz dla wspomagania procesu wyboru konkretnych cel6w stra-
tegicznych i podporzagdkowanych im strategii poszczeg6lnych elementow
marketing mix.

> Zapewnianie przeptywu informacji miedzy trzema poziomami zarzadzania,
ze szczegO6lnym uwzglednieniem potrzeb informacyjnych poziomu strategicz-
nego w komunikacji zewnetrznej oraz poziomow taktycznego i operacyjnego
w komunikacji wewnetrznej.

> Kontrola dziatan marketingowych firmy.

W tabeli 3 przedstawiono kontrolingowe funkcje marketingowego systemu
informacyjnego w aspekcie celdw i rodzaju dziatan kontrolnych oraz kontrolo-
wanych podmiotéw i informacji.



Tabela 3 Wykorzystanie SIM w kontrolingu marketingowym
Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie (Otto 2000)

Rodzaj dziatan
kontrolnych

Krotkoterminowa
kontrola operacyjne-
go planu marketin-
gowego

Kontrola rentowno-
Sci produktéw, rejo-
néw, sprzedazy,

rynkéw docelowych,
kanatéw dystrybucji

Kontrola skuteczno-
§ci narzedzi marke-
tingowych

Audyt marketingo-
wy/kontrola strate-
giczna

Cele kontrolingu
marketingowego

Zbadanie, czy cele
planu operacyjnego
zostaty osiggniete

Zbadanie czy i na
jakich produktach
firma osiggneta
zysk lub strate

Ocena elementow
marketing mix.

Doskonalenie
koncepcji marke-
ting mix

Zbadanie, czy
firma stosuje naj-
lepszg strategie
rynkowa i strategie
ksztattowania
produktu

Kontrolowane
podmioty

Najwyzsza i
$rednia kadra
przedsiebiorstw

Pion lub dziat
marketingu firmy

Pion lub dziat
marketingu,
kierownicy
funkcjonalni

i liniowi

Najwyzsza kadra
kierownicza

Przyktadowe informa-
cje marketingowe

Informacje wykorzysty-
wane
w analizach:

- sprzedazy,

- zmian w udziale firmy
w rynku dochodu i kosz-
tow,

- postaw i ocen klientéw.

Informacje umozliwiajg-
ce analize udziatu po-
szczegOlnych:

- produktéw,

- rejon6w sprzedazy,

- grup klientéw,

- kanatéw dystrybucji

w pokryciu kosztow
dziatalnosci firmy,

ze szczeg6lnym
uwzglednieniem kosztow
marketingu

Informacje pozwalajace
analizowa¢ skuteczno$¢
i efektywnos¢:

- posrednikéw,

- narzedzi promociji,

- systemow dystrybucji
itd.

Informacje umozliwiajg-
ce analizy strategiczne



W ramach wymienionych wyzej trzech podstawowych obszarow dziatan

mozna wyrézni¢ zadania szczeg6towe wykonywane przez SIM. Nalezy do nich
zaliczy¢ m.in.:

V V. V Yy V V

bezposrednie wspieranie procesu badania i rozwoju produktu,
bezposrednie wspieranie procesu kreowania i analizy potrzeb nabywcow,
identyfikacje mozliwosci nowych asortymentow produktow,

state zbieranie i gromadzenie informacji marketingowych,

filtrowanie i przetwarzanie informacji, realizowanie procedur komunikacji,

dostarczanie przestanek do ustalania konkurencyjnych cen, sprawnego prze-
ptywu produktéw od producenta do konsumenta oraz przygotowywania kam-
panii promocyjnych,

kontrole kosztoéw dziatalnosci marketingowej,

dostarczanie danych do analizy efektywnos$ci dziatalnoSci marketingowej,
dostarczanie informacji do procesu przygotowania dtugofalowej strategii
przedsiebiorstwa oraz wspomagania procesu wyboru konkretnych celéw stra-
tegicznych i podporzagdkowanych im strategii produktu, ceny, promocji i dys-
trybucji (Unold 2001).

0 efektywnosci systemu informacji marketingowej decyduje jednoczes$nie

wiele determinantéw. Ostatecznym wyznacznikiem wydaje sie by¢ pozycja kon-
kurencyjna przedsiebiorstwa na rynku i wyniki finansowe. Istnieje jednakze
kilka jednoznacznych cech, ktore $wiadczg o prawidtowym wykorzystaniu SIM.

Jest to m.in.:

y dostarczanie aktualnych, wiarygodnych i kompletnych informacji wtedy, gdy
sg potrzebne,

> dostarczanie selektywnych informacji o odpowiednim stopniu szczegdtowosci
lprezentowanie ich w czytelnej i zrozumiatej formie,
wykorzystywanie jednocze$nie kilku Zrédet danych,

> elastyczno$¢ tj. dostosowywanie sie do potrzeb wynikajacych ze zmian wa-
runkéw otoczenia,

> mozliwos$¢ rozbudowy,

> optacalnos¢ - korzysci wynikajace z jego zainstalowania i funkcjonowania
powinny przewyzsza¢ zwigzane z tym koszty,

> tatwos$é w uzytkowaniu,

> ciggtosé funkcjonowania,



> zdolno$¢ do wspotpracy z innymi systemami istniejgcymi w przedsiebiorstwie
(wspomagajacymi inne funkcjonalne obszary dziatalnosci),

> zabezpieczanie danych przed zniszczeniem i dostepem niepowotanych o0s6b
(Penc-Pietrzak 1999).

Korzysci z implementacji systemu informacyjnego marketingu

Prawidtowo zaprojektowany i zaimplementowany SIM pozwala osiggnac
wymierne korzy$ci we wszystkich obszarach dziatalno$ci przedsigbiorstwa.
Dzieki SIM decyzje dotyczace dziatan marketingowych, zaréwno strategicz-
nych, jak i biezacych sg lepiej przygotowane ze wzgledu na ,wyposazenie” me-
nedzeréw w doktadne iaktualne informacje, tatwo i szybko dostepne oraz bedga-
ce wynikiem wiasciwych proceséw analitycznych. SIM zdecydowanie zmniej-
sza niebezpieczenstwo pominiecia waznych czy nowych informacji, np. sygna-
6w z rynku. Dzieki modelom analitycznym (np. statystycznym modelom pro-
gnostycznym), z ktdrych korzysta SIM, tatwiej jest rozpoznawac¢ trendy rynko-
we. Dzieki modelom ekonometrycznym mozna symulowacé testowanie alterna-
tywnych strategii. SIM pozwala na zintegrowanie wielu rozproszonych danych
z réznych zrddet i pozwala na wygodne korzystanie z baz danych. Sformalizo-
wane postugiwanie sie informacjami z baz danych powoduje wzrost przejrzysto-
Sci wielu procesow decyzyjnych w przedsiebiorstwie. Jednocze$nie obserwuje
sie wzrost strukturalizacji wielu problemoéw zarzgdzania marketingowego. Ist-
nienie SIM dyscyplinuje przeptywy informacji miedzy dziatami przedsiebior-
stwa i szczeblami zarzgdzania, dzieki czemu ostabia powigzania nieformalne
w tym zakresie. Dzieki SIM mozliwe staje sie realizowanie efektu skali w odnie-
sieniu do zasobow informacyjnych przedsiebiorstwa. Dane, ktére w przypadku
braku SIM bytyby wykorzystywane tylko przez jeden dziat, moga by¢ przydatne
- w réznych uktadach analitycznych - dla wielu komérek organizacyjnych. SIM
udostepnia menedzerom informacje, ktére charakteryzujg sie: duzg szybkoScia
ich uzyskania, elastycznoscig (dostosowaniem do zapotrzebowania), kompletno-
Scig, doktadnoscig oraz wygodnym dostepem (Duliniec 1999).

Prawidtowo spetniane funkcje SIM prowadzg do wyraznego usprawnieniem
catego procesu gromadzenia i przetwarzania informacji marketingowej, co, jak
sie okazuje, przektada sie na wyniki finansowe organizacji. Jak wykazujg bada-
nia, implementacja SIM jest w stanie zwiekszy¢é sprzedaz przedsiebiorstwa
0 10-30%, przy wzroscie stopy zwrotu z zainwestowanego kapitatu az o 100%
(Talvinen i Saarinen 1995).



Podsumowanie

Najnowsze koncepcje marketingowego systemu informacyjnego podkre-
Slajg funkcjonalne aspekty lej klasy system6w, w miejsce omawianych zazwy-
czaj zagadnien strukturalnych. Globalizacja funkcji marketingowych, bedaca
rezultatem upowszechnienia Internetu, powoduje istotne rozszerzenie pojecia
podsystemu spotecznego w SIM. Obecnie do grupy uzytkownikéw marketingo-
wego systemu informacyjnego nalezy zaliczy¢ nie tylko marketerow, ale i kon-
sumentéw. Wynika stad, ze decydentem w obszarze dzialania wspo6tczesnego
SIM jest zar6wno osoba podejmujgca decyzje marketingowe w organizacji,
jak i osoba podejmujgca decyzje o zakupie. Nalezy wyraznie podkreslié¢, ze naj-
nowsze koncepcje tej klasy systemow nie Swiadczg o zerwaniu z tradycja, lecz
stanowig znaczgce rozszerzenie pierwszych, statycznych uje¢ SIM.
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