ACTA UNIVERSITATIS LODZIENSIS
FOLIA OECONOMICA 179, 2004

Urszula Kalgzna-Drewinska*

SYSTEM WSPOMAGANIA DECYZJI MARKETINGOWYCH
W ZARZADZANIU PRZEDSIEBIORSTWEM

Najogolniej zarzadzanie przedsigbiorstwem okresla sie jako proces pla-
nowania i podejmowania decyzji, organizowania, kierowania oraz kont-
rolowanial,

Zarzadzanie przedsigbiorstwem jest niezwykle skomplikowane, nalezy
Proces ten postrzega¢ co najmniej w szeSciu §ciSle powiazanych ze soba
przekrojach, tj. z punktu widzenia:

— celow i zadan,

— funkcji kierowniczych,

— dzialan podstawowych i pomocniczych,

— podejmowania decyzji,

— warto$ci organizacji,

— rzeczywistych i potencjalnych zasobow?

Nowoczesne zarzadzanie powinno obejmowa¢ wymienione elementy lacznie
(por. rys. 1). Na procesy zarzadzania maja wplyw zaréwno czynniki
Sterowaine (np. wielko$¢ produkeji, oferta handlowa, liczba i jakosé ustug,
Magazynowanie, innowacje), jak i niesterowalne (np. informacje o rynku,
konkurentach, polityce panstwa, wiarygodno$¢ partnerow gospodarczych).
Za najwazniejsze wskazniki w procesie zarzadzania uznano natomiast:
Sprzedaz, zysk, ptynno$¢ finansowa, rentowno$é sprzedazy, udziat w rynku.
Prezentuje to rys. 2.

Zarzadzanie jest zawsze procesem podejmowania decyzji. Jak twierdzi
P. F. Drucker, ,,decyzja powinna przynie$¢ pozadany wynik przy minimum
wysitku i zaklocen”?.

* Dr hab., prof. nadzw., Katedra Strategii Marketingowej, Akademia Ekonomiczna we
Wroctawiu.

! Por. np. S. Kaczmarczyk, Zarzqdzanie marketingowe a zarzqdzanie marketingiem, [w:]
Kierunki rozwoju zarzqdzania marketingowego w Polsce, AE, Krakow 1999.

* T. Zasepa, (red.), Internet — fenomen spoleczenstwa informacyjnego, Edycja Swietego
Pawla, Czestochowa 2001, s. 472.

* P. F. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Wyd. Czytelnik, Nowoczesno$¢, AE Krakow
1994, 5. 377,
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Cele i zadania:

* wizja

misja

cele strategiczne
cele taktyczne
cele operacyjne

Zasoby:

* zatrudnieni pracownicy
zasoby materialne
zasoby finansowe
zasoby informacyjne
zasoby potencjalne

Funkeje kierownicze:

* planowanie

* organizowanie

+ kierowanie

* wdrazanie

* kontrola

Dzialania podstawowe

i pomocnicze:

* zaopatrzenie
produkcja

ustugi

sprzedaz

marketing

badania i rozwdj
ksztaltowanie personelu
dobor narzgdzi oddzialywania

Podejmowanie decyzji:
+ decyzje strategiczne
* decyzje taktyczne

+ decyzje operacyjne
Warto$¢ organizacji:

* mozliwosci rozwoju
* wizerunek

* dazenia i oczekiwania

Rysunek 1. Przekroje procesu zarzadzania
Zro6dto: idea rysunku wedhug: T. Zasgpa (red.), Internet — fenomen spoleczenstwa informacyjnego,
Edycja Swigtego Pawla, Czgstochowa 2001, s. 472
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Rysunek 2. Model zarzgdzania przedsigbiorstwem
Zrédlo: K. Zimniewicz, Wspdlezesne koncepcje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa
2000, s. 131
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Proces podejmowania decyzji jest procesem zlozonym, opartym na
przeplywie oraz przetwarzaniu informacji. Stanowi ona podstawe pode-
jmowania decyzji oraz kontroli ich trafnoéci, dlatego kazde przedsigbiorstwo
powinno dysponowa¢ odpowiadajagcym swoim potrzebom oraz mozliwo$ciom
Systemom Informacji Marketingowej (SIM). Shuzy on decydentom w za-
rzadzaniu dzialaniami marketingowymi. W wyniku ewolucji systemow
informacji marketingowej na przetlomie lat 70. i 80. powstaly systemy
Wwspomagania decyzji marketingowych (SWDM)*. Systemy te, poza elementami
typowych SIM, obejmuja podsystem interaktywnej komunikacji uzytkownik6w
z systemem, cechuja si¢ wigc wigkszymi mozliwosciami analitycznymi i sy-
mulacyjnymi. Réznice migdzy SIM a SWDM pokazane sa w tab. 1.

Tabela 1
Por6éwnanie systeméw informacji marketingowej z systemami wspomagania decyzji merketin-
gowych
RS SIM SWDM
= problemy o wyraznej strukturze ~ problemy nieustrukturalizowane
— Sporzadzanie raportéw ~ wykorzystywanie modeli analitycznych
= komunikacja jednostronna — interaktywno§¢
~ okre§lone z goéry sposoby prezentaciji -~ mozliwosci adaptaciji
informacji — usprawnienie decyzji marketingowych
— usprawnienie decyzji marketingowych poprzez analiz¢ typu: ,,Co bedzie gdy...”
poprzez przetwarzanie surowych danych

A Zrodto: J. Mazur (red.), Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie, Wyd. Difin, Warszawa
02, s. 302.

J. Little definiuje SWDM jako: ,,uporzadkowane zbiory danych, systemy,
Narzedzia i techniki wraz z oprogramowaniem i sprz¢tem komputerowym,
_dZi(;ki ktorym organizacja zbierze i zinterpretuje informacje z gospodarki
! otoczenia, przeksztalcajac je w podstawe dzialania marketingowego”s.
Konccpcjt; systemu wspomagania decyzji marketingowych przedstawia rys. 3.
~ Trudno nie zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem G. Fiska, iz zarzadzanie przed-
Sigbiorstwem mozna utozsamia¢ z zarzadzaniem informacja®.

\\—

* J. Mazur (red.), Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie, Wyd. Difin, Warszawa 2002.

* D. C. Little, Decision support systems for marketing managers, wJournal of Marketing”
1979, Summer,

® G. Fisk, Marketing Systems. An Introductory Analysis, E. Harper Int. Edition, New
York 1967,
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Ph. Kotler podaje nazwy oraz krotka charakterystyke kilku SWDM?.

BRANDAID. Elastyczny model marketingu mix koncentrujacy si¢ na
Wyrobach opakowanych, ktérego elementami sa: producent, konkurenci,
detalisci, kupujacy i otoczenie. Model ten zawiera submodel dotyczacy
reklamy, polityki cenowej i konkurencji. Daje sic wykorzystywaé do for-
mulowania sadéw kreatywnych, analiz historycznych, §ledzenia wydarzen,
eksperymentéw oraz kontroli adaptacyine;.

CALLPLAN. Model ten pomaga personelowi sprzedazy okresli¢ liczbe
kontaktow z potencjalnymi i dotychczasowymi klientami w danym okresie.
Bierze on pod uwagg zaréwno czas podrézy, jak i czas poswigcony na
Sprzedaz. Byl testowany w grupie eksperymentalnej w liniach lotniczych
United Airlines. Dzigki wykorzystaniu programu grupie tej udato sig
zwigkszy¢ sprzedaz w stosunku do podobnej grupy kontrolnej o 8 punktow
Procentowych.

DETAILER. Model ten pomaga personelowi sprzedazy okresli¢ klienta,
do ktorego nalezy dotrzeé i zorientowaé sie, jakie produkty mu zaoferowaé.
Ten model byt w duzej mierze opracowany na uzytek przedstawicieli firm
farmaceutycznych odwiedzajacych lekarzy, ktérzy nie mogli zaprezentowaé
Wwigeej niz trzech produktéw. Zastosowanie tego modelu przyniosto duzy
Przyrost zysku.

GEOLINE. Model stosowany przy okreslaniu zasiggu terytorialnego
Sprzedazy i serwisu, spelniajacy trzy kryteria: réwnomierne rozlozenie
obcigzenia praca przy sprzedazy migdzy regionami, obszary wchodzace
W sklad regionu przylegaja do siebie, regiony sa zwarte. Odnotowano kilka
udanych zastosowan tego modelu.

MEDIAC. Model pomagajacy reklamujacemu zakupié $rodki przekazu
ha dany rok. Model planowania §rodkow przekazu zawiera opis segmentacii
rynku, oszacowania potencjalnej sprzedazy, malejacych przychodéw kran-
Cowych, probleméw zwiazanych z sekwencja czasowa oraz zwigzanych ze
Stodkami przekazu planéw konkurenta.

Rodzajem systemow wspierajacych decyzje marketingowe sa systemy
eksperckie oparte na sztucznej inteligencji (Decision Expert Systems).
SYStemy te lacza w sobie wiedz¢ informatyczna oraz wiedz¢ ekspercka
W dziedzinie, w ktorej maja zastosowanie. Systemy eksperckie pojawily si¢
W drugiej polowie lat 80. Tworzy si¢ je na podstawie wiedzy i do§wiadczenia
Najlepszych ekspertow z danej dziedziny, branzy itp. Maja postaé modeli
Umozliwiajacych eksperckie przewidywanie okre§lonych zachowan i skutkéw
rynkowych.

\—‘
" Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994,
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Systemy eksperckie zadajac pytania i uzyskujac od uzytkownika odpowiedzi
na nie, dochodza do konkretnych propozycji decyzji, eliminujac te, ktére
sa nielogiczne w stosunku do wcze$niej uzyskanych informacji. Ich zaleta
jest branie pod uwage wielu czynnikéw, ktére maja wpltyw na dany problem
decyzyjny (np. zastosowanie okreslonego typu reklamy, jak najbardziej
efektywnego w danej sytuacji), a ktérych czasem menedzer nie jest w stanie
ogarnac.

Uwaza si¢, ze systemy eksperckie sa najbardziej efektywne w sytuacjach,
w ktorych wiedza w danej dziedzinie jest niewystarczajaca i niekompletna.
W marketingu wiele decyzji podejmuje si¢ na podstawie sprzecznych informacji
oraz intuicji decydenta. Dlatego wlasnie wykorzystanie systeméw eksperckich
w tej dziedzinie moze sta¢ si¢ kluczem do sukcesu rynkowego firmy.

R. Blattberg podaje nazwy oraz krotka charakterystyke kilku przykladow
systemow eksperckich powstalych w ostatnich latach (tab. 2).

Tabela 2

Przykiady systemow eksperckich wykorzystywanych w podejmowaniu decyzji marketingowych

Nazwa systemu| Autor | Rok Opis dzialania systemu
1 2 3 4
Reklama:
ADCAD Burke 1990 | ADCAD (Advertising Communication Approach Desig-

ner) rekomenduje typ reklamy (humoreska, scenka z zycia
itp.) z uwzglednieniem okreslonych celow marketingowych
i komunikacyjnych, charakterystyki produktu i sytuacii

konkurencyjnej
ADEXPERT | Winter, 1992 | Pomaga w konstrukcji (tworzeniu oraz ocenie) reklam
Rositer
CAAS CAAS (Komputer Aided Advertising System) ocenia

koncepcije reklam z uwzglednieniem efektownych pomys-
téw emocjonalnych, obrazéw, wzoréw

ESWA Noibecker | 1987 | Pomaga w wyborze alternatywnych propozycji reklam
1991 | przez przewidywanie emocjonalnej reakcji konsumentow
na dang reklame

MEDIA Mitchell | 1986 | Pomaga w planowaniu rozmieszczenia reklam
PLANNING 1988 | w mediach

SYSTEM

Promocja:

ESIE 1987 | Wykorzystuje wnioski plyngce z opublikowanych badan

empirycznych w celu dostarczenia wskazéwek do podej-
mowania decyzji dotyczacych promocji sprzedazy

PEP Bayer, 1988 | Pomaga w planowaniu kampanii promocyjnych
Lawrence dla débr konsumpcyjnych pakowanych

Keon
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Tabela 2 (cd.)

1 3 4
Produkt:
INNOVATOR 1988 | Dokonuje selekcji koncepcji nowych produktow
1989 | w sektorze ustug finansowych, laczac zasady uzyskane
1990 | od ekspertéw i zrédet wtornych (np. ,,The Wall Street
Journal”, ,,Money”)
NEW PRO- 1988 | Analizuje plan marketingowy nowych produktéw w celu
DUKT IN- przewidzenia wartoéci sprzedazy i udzialu w rynku, aby
TRODUC- poméc w decyzji wprowadzenia lub zaniechania wpro-
TION wadzenia nowego produktu na rynek

Zro6dto: Blattberg, R. Glazer, J. D. C. Little, The Marketing —~ Information Revolution,
Business Harvard School Press, 1994.

Obecnie rozwijaja si¢ jeszcze bardziej zaawansowane systemy informacyjne
wykorzystywane w zarzadzaniu marketingowym, takie jak:

— marketingowe systemy z baza wiedzy,

— marketingowe systemy z baza przypadkow,

— marketingowe sieci neuronowe,

— marketingowe programy wspierania kreatywnosci®.

Systemy te sa ciagle doskonalone, a ich dynamiczny rozwoj jest jeszcze

przed nami.

Urszula Kalgzna-Drewinska

MARKETING DECISION SUPPORT SYSTEMS IN BUSINESS MANAGEMENT

Managing modern business is very complicated. It is a process of constant decision
making where decisions are based on variety of information. In order to render accurate
decision making possible Marketing Decision Support Systems as well as Decision Expert
Systems (amongst others) are utilized in business. They serve decedents in management of

Mmarketing activities.

In the article are discussed: the structure of these systems, areas of their application as
well as directions of their development.

8 Charakterystyka wymienionych systemow informacyjnych znajduje si¢ m.in. w pracy
J. Unold, Systemy informacyjne marketingu, AE Wroctaw 2001.



