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Przy konstruowaniu systemu informacyjnego przedsiebiorstwa istotna staje
si¢ znajomo$¢ struktury organizacyjnej: dziatdw przedsigbiorstwa i hierarchii
zarzadzania, a takze jego otoczenia. Informacje dotyczace otoczenia przedsig-
biorstwa, wydaja si¢ by¢ wazne z tego wzgledu, iz zachowania klientéw, dzia-
tania dostawcow, zwiazkéw zawodowych, konkurencji i rzadu, powoduja daleko
idace skutki w dziataniach marketingowych firmy. Zarzad przedsiebiorstwa po-
winien obserwowaé (rejestrowaé i analizowad) i reagowaé na zmiany w czynni-
kach ekonomicznych i spotecznych otoczenia.

W wielu przedsigbiorstwach wyrdznia si¢ trzy poziomy zarzadzania. Po-
ziom najwyzszy, strategiczny, w $rednich i duzych firmach tworza dyrektorzy
funkcjonalni, wchodzacy w sktad zarzadu, natomiast w matych firmach poziom
strategiczny struktury zarzadzania tworzy w wielu przypadkach wtadciciel
badz dyrektor przedsigbiorstwa. Z reguty ich odpowiedzialno$¢ dotyczy plano-
wania dtugoterminowych dziatan i wytyczania precyzyjnych i nie przeciwstaw-
nych celéw firmy. Tak ustalone cele dziatania moga by¢ nastgpnie baza
formutowania strategii marketingowych przedsigbiorstwa. Poziom taktyczny
tworzy kierownictwo $redniego szczebla zarzadzania, najczedciej kierownicy
poszczegdlnych komoérek organizacyjnych. Zadania ich polegaja na formutowa-
niu i podejmowaniu konkretnych dziatan marketingowych, zwiazanych
z ksztattowaniem i wyborem réznych struktur marketingu-mix. Poziom opera-
cyjny odpowiedzialny jest za realizacje i wyniki biezacych dziatan firmy. Skta-

da si¢ on z 0s6b zajmujacych si¢ kontrola zamoéwien, ich realizacja i procesami
dystrybucji.

Identyfikacja osdb petniacych okreslone role na trzech poziomach zarza-
dzania w strukturze organizacyjnej firmy wydaje si¢ by¢ wazna z tego
wzgledu, iz tylko oni beda mogli odpowiedzieé¢ na pytania dotyczace ich po-
trzeb informacyjnych. Analiza potrzeb informacyjnych firmy ma sprecyzo-
wacé odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1) kto jest wtasciwym uzytkownikiem informacji,
2) jakich informacji brakuje uzytkownikowi do realizacji ustalonych celow,
3) wjaki sposéb dostarczyé te informacje.
Nalezy podkres$li¢, ze kazdy uzytkownik - menedzer jednocze$nie, tworzy
popyt na informacje oraz je przetwarza i na ich podstawie generuje dalsze.
Rézni uzytkownicy reprezentuja specyficzne potrzeby rzutujace na tres¢, forme
i czas wykorzystania informacji do dziatan marketingowych firmy.

W kazdej firmie mozna wyrézni¢ pewne rodzaje potrzeb informacyjnych,

ktére dotycza:
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1) wskaznikow glownych, odzwierciedlajacych w sposéb absolutny kom-
pleks zagadnien zwiazanych z jej funkcjonowaniem; zawieraja one naj-
wazniejsze charakterystyki warunkdow techniczno-ekonomiczno-organiza-
cyjnych dziatania firmy,

2) podstawowych obszaréw dziatan firmy; odzwierciedlaja potrzeby infor-
macyjne okre$lanej grupy pracownikow firmy, np. dzialu marketingu,
dla rozwiazania specyficznych zadan marketingowych,

3) umozliwiajace rozwiazanie okre§lonego zagadnienia (1, s. 145).
Znajomo$¢ potrzeb informacyjnych firmy jest niezbedna w konstruowa-

niu prawidtowego systemu informacyjnego.

Wielu menedzeréw zdaje sobie sprawg z tego, ze odpowiedni system in-
formacyjny moze pomdc im w podejmowaniu decyzji. Przedsigbiorstwa po-
trzebuja tego rodzaju system, poniewaz on okazuje si¢ niezbgdny dla
zarzadow firm przy okre$laniu dtugoplanowych celéw, a poza tym dostarcza
istotnych informacji do podejmowania dtugoterminowych decyzji, strategicz-
nych dla firmy. Rola systemu jest dostarczenie odpowiedniej informacji za-
rzadowi firmy oraz pozostalym poziomom zarzadzania, ktéra pomoglaby
w podejmowaniu skutecznych decyzji. Odpowiednie informacje moga by
uzyskane po przetworzeniu danych znajdujacych si¢ w bazie danych (obec-
nie najcze$ciej skomputeryzowanej), bedacej kluczowym elementem systemu
informacyjnego firmy. Istotnym zadaniem Kkierownictwa firmy powinno by¢
zorganizowanie takiej bazy danych, ktéra odpowiadataby wymogom elasty-
czno$ci, a przy tym byta prosta w dostegpie (wystepowanie wielu réznych
obszaréw dostepu) i obstudze (w kazdym czasie i miejscu, 2, s. 23). Typy
decyzji oraz potrzeby informacyjne, wspierajace podejmowanie decyzji przez
trzy poziomy hierarchii zarzadzania pokazano na rysunkach 1 oraz 2.

Menedzerowie powinni przewidywaé potrzeby informacyjne firmy. Row-
nie wazne jest rozréznianie informacji uzytecznej w danej chwili i tej, ktéra
moze przydaé si¢ w najblizszej przysztosci. W tym wzgledzie priorytet beda
miaty przyszte potrzeby informacyjne przedsigbiorstwa.

Zadania menedzeréw $redniego szczebla zarzadzania (poziom taktyczny)
koncentruja si¢, jak pokazuje rysunek 1, na realizacji celow wytyczonych
przez zarzad firmy (poziom strategiczny). Raporty o stopniu ich wykonania
powinny by¢é opracowywane regularnie, aby uzyskane wyniki mozna byto
poréwnaé z zaplanowanymi. Wykorzystanie wystepujacej w firmie bazy da-
nych w duzym stopniu utatwia opracowanie raportu, gdyz potrzebne dane
i informacje zazwyczaj juz w niej si¢ znajduja, a przy tym maja charakter
wewnetrzny, tzn. ich zrédtem jest poziom operacyjny firmy. Decyzje opera-
cyjne czesto podejmuje si¢ rutynowo, w oparciu o wypracowane zasady po-
stepowania, a w dodatku charakteiyzuja si¢ one stata struktura, co pozwala
na zbudowanie odpowiedniej dla dziatalno$ci danego przedsigbiorstwa bazy
danych, do ktdrej pracownicy operacyjni mogliby wprowadza¢ dane o dziata-
niach rejestrowanych w firmie. Na przyktad zastosowanie systemu kom-
puterowego w firmie detalicznej umozliwia szybkie i tatwe otrzymanie
informacji o poziomie zapaséw réznych towardéw, zalegtosciach ptatniczych
wobec dostawcow, obrotach (dziennych, tygodniowych, miesiecznych) wg
sprzedawcéw itd. Korzystajac z tego systemu nalezatoby zwrdcié szczegdlna
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uwage na to, by informacja, jaka dociera do odbiorcy, byta trafna, istotna,
posiadajaca znaczenie, a zatem charakteryzowata si¢ prawidtowym pozio-
mem szczegdtowosci.

Dtugofalowe, zorientowane planistycznie, nieroz-
budowane, trudne do przewidzenia, trudne do
podjecia, dtugookresowe o wysokim stopniu ryzy-
ka, proaktywne-wptywajace na otoczenie firmy,
reaktywne-odpowiadajace na czynniki otoczenia

STRATEGICZNY

Skoncentrowane na kontroli, dotyczace re-
alizacji planéw, celéw, rozbudowane, tatwe
do przewidzenia, wewngtrzne

TAKTYCZNY

Wysoki poziom rozbudowania, ruty-
nowe, o niskim stopniu ryzyka,
OPERACYJNY szczeg6towe, dotyczace biezacej kon-

troli

Rysunek 1. Typy podejmowanych decyzji na réznych poziomach zarzadzania

zr6dto: Opracowanie wtasne.

Poziomy sprzedazy, zysku wg grup asortymento-
wych, wydajno$¢ pracownikéw, rezultaty firm
konkurencyjnych, charakterystyki ilo$ciowe i ja-
kosciowe odbiorcow oraz dostawcow, raporty o no-
wych produktach, raporty o zmianach
w otoczeniu, rezultaty dziatan marketingowych

STRATEGICZNY

Sprzedaz wg réznych kryteriow w dziale,

TAKTYCZNY poziomy zatrudnienia przyczyny niezadowo-
lenia klientow

OPERACYJNY sprzedaz biezaca, zapasy, zamodwie-

nia, zwroty, reklamacje

Rysunek?2. Przyktady informacji wymaganych przez poszczegdlne poziomy zarzadzania w fir-

mie detalicznej

Zrédto: Opracowanie whasne.

Potrzeby informacyjne pracownikow firmy, cho¢ wydaja si¢ trudne do
przewidzenia, to jednak cze$ciowo sa wynikiem zajmowanych przez nich
stanowisk pracy i opisu zadan zwiazanych z danymi miejscami pracy. Stad
potrzeby informacyjne dyrektora d.s. marketingu beda zasadniczo odmienne

potrzeb informacyjnych dyrektora d.s. kadrowych. Inne tez potrzeby in-
formacyjne beda wystgpowaty na réznych poziomach zarzadzania. Menedze-

rowie operacyjni, zajmujacy sie¢ marketingiem, zazwyczaj zainteresowani sa
informacjami o wysokim stopniu szczegdtowosci, dotyczacymi ich dziatalno-
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§ci wytyczanej przez warunki wewngtrzne, obserwowane w przedsigbior-
stwie oraz zewnetrzne, wynikajace z dynamiki zmian w otoczeniu.

Znajac strukture przedsigbiorstwa, kadr¢ pracownicza, ich zadania oraz
potrzeby informacyjne, mozna sprébowaé skonstruowaé¢ model informacyjny.
Ten w duzym stopniu jest obrazem reprezentujacym w ogdlnym zarysie or-
ganizacje, i moze by¢ wykorzystany jako podstawa pokazujaca gtéwne logi-
czne zbiory systemu oraz kierunki przeptywu strumieni informacyjnych jak
i Srodkow finansowych oraz materialnych. Zbudowany model informacyjny
powinien ujawni¢ pewne rodzaje danych potrzebnych do wsparcia systemu
informacyjnego.

Truizmem jest twierdzenie, iz informacje odgrywaja wazna role w proce-
sie zarzadzania przedsigbiorstwem, a gtéwnie w podejmowaniu decyzji stra-
tegicznych i taktycznych oraz kontroli ich skutkéw. Rola informacji
sprowadza si¢ do redukcji niepewnoS$ci okres$lonego dziatania i zapewnienia
poprawnosci podejmowanych decyzji. Wynika stad, ze informacje sa nie-
zbednym elementem kazdego procesu decyzyjnego, w oparciu o ktéry budo-
wany jest system informacyjny przedsiebiorstwa. Inaczej médwiac,
konstrukcja systemu informacyjnego w danym przedsigebiorstwie powinna
by¢ podporzadkowana procesowi decyzyjnemu. Rysunek 3 prezentuje przy-
ktad systemu informacyjnego, obecnie najczegéciej skomputeryzowanego.
Z przyjetego modelu wynika, iz menedzer moze okre$li¢ jego potrzeby infor-

DECYZJE
Menedierowie ................................
Informacja Potrzeby informa-
cyjne
Przetv?arzanle danych Uzyskiwaniedanych | Okreélenie danych
w pozadany format z bazy danych
Baza danych
Elementy Strumienie podazy
informacji
Przetwarzanie _ Strumienie popytu
“ informacji

Rysunek 3. Podstawowy model systemu informacyjnego

Zrodto: T. Crowe, D. Avison, Management Information from Data Bases, Macmillan, Lon-
don, 1985, str. 38
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macyjne, a te z kolei moga by¢ przewidywane przez system. Zadaniem sy-
stemu jest przetworzenie potrzeb informacyjnych w celu okreslenia zapo-
trzebowania na dane. Potrzebne dane powinny by¢ zebrane i przechowywa-
ne w bazie danych, by menedzer w kazdym momencie mégt mie¢ do nich
dostep. Uzyskane dane z bazy danych moga by¢ nastgpnie przetworzone na
potrzebna informacj¢, z reguty za pomoca wybranych procedur analitycz-
nych. Dalej informacja w odpowiedniej formie (wydruk komputerowy, ra-
port) jest przekazywana menedzerowi, ktory na jej podstawie ma mozliwosé
podjecia decyzji.

W praktyce gospodarczej spotykane sa zaréwno proste, jak i ztozone sy-
stemy informacyjne. Ich kontinuum, wynikajace z przebiegu ewolucji syste-
mow, pokazuje rysunek 4. Zlozono$¢ systemow informacyjnych bedzie rosta
wraz ze wzrostem ilo§ciowych i jako$ciowych potrzeb informacyjnych
w przedsiebiorstwie, a jak juz wczes$niej zaznaczono, sa one odmienne w za-
leznoSci od poziomu zarzadzania. Rysunek 5 pokazuje zastosowania syste-
mow informacyjnych na réznych poziomach zarzadzania marketingowego
w firmie. Na poziomie operacyjnym czgsto mamy do czynienia z prostymi
i powtarzalnymi dziataniami i zadaniami marketingowymi, dotyczacymi re-
alizacji transakcji. Sytuacja taka pozwala na skomputeryzowanie wielu ope-
racji. Sa one wowczas automatycznie przetwarzane. Systemy transakcyjne,
ktérych gtéwna funkcja jest wstepne przetworzenie danych "surowych" zwy-
kle w sposob standardowy, nie stanowia znaczacej cze$ci systemu informa-
cyjnego w przedsigbiorstwie. Na poziomie operacyjnym zarzadzania
marketingowego menedzerowie sklonni sa wykorzystywaé¢ informacje, do-
sadne, aktualne, szybkie, poréwnywalne i dostgpne w kazdym czasie,
zrédtami informacji o wymienionych wyzej cechach moga by¢é raporty we-
wnetrzne firmy i monitoring biezacej dziatalno$ci marketingowej, a te z ko-
lei sa cze$cia Systemu Informacji Marketingowej (SIM). SIM jest systemem
funkcjonalnym wchodzacym w sktad Informacyjnego Systemu Zarzadzania,
jesli taki dziata w firmie (3, s. 97).

s+ SWD: System Wspierania Decyzji

Zintegrowany system informacyjny

Ztozone bazy danych oraz modele decyzyjne
System Wspierania Decyzji Marketingowych

SZ: Informacyjne Systemy Zarzgdzania (Management Information Sy-
stems)
Przetwarzajg dane i uruchamiajg proste modele
System Informacji Marketingowej (SIM)

Zintegrowane Systemy Elektronicznego Przetwarzania Danych
System Informacji Marketingowej (SIM)

Proste Systemy Przetwarzania Danych

Rysunek 4. Przebieg ewolucji systeméw informacyjnych

Zrédro : K. Fletcher, Marketing Management & Information Technology, Prentice Hall Inter-
national (UK) Ltd, 1990, str. 97
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System Wspierania  Planowanie strategii
Decyzji marketingowych

Opracowanie taktyk dziatan
System Informacji marketingowych i kontrola re-
Marketingowej zultatéw

) Kontrola "dziatan operacyjnych
Systemy Transakcyjne Przetwarzanie transakcji

Rysunek 5. Systemy informacyjne wykorzystywane w dziataniach marketingowych

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie (3, s. 98).

Na poziomie taktycznym zarzadzania marketingowego w firmie, zadanie
menedzerdw polega na kontroli, w wyniku ktérej maja uzyskaé¢ informacje
dotyczace tego, jak efektywnie i wydajnie zostatly wykorzystywane zasoby
firmy (finansowe, materialne, ludzkie) do realizacji celéw. Informacja im po-
trzebna nie musi charakteryzowaé si¢ takimi cechami, jak informacja tran-
sakcyjna i operacyjna. Natomiast menedzerom zalezy, by potrzebna im
informacja charakteryzowata si¢ bardziej cechami jako$ciowymi, niz ilo$cio-
wymi. W tym przypadku duzego znaczenia nabieraja zewnegtrzne zrddta in-
formacji i stad wynika wzrost ztozono$ci systemu informacyjnego, ktdry
najcze$ciej bedzie wystgpowaé w formie SIM-u.

Na poziomie strategicznym zarzadzania marketingowego ma miejsce
planowanie strategii marketingowych dla przedsigbiorstwa. Tutaj zapadaja
decyzje dotyczace dtugoterminowych celéw firmy, zmian w tych celach, zaso-
béw niezbednych do ich osiagnigcia i strategii dochodzenia do nich. Mene-
dzerowie wchodzacy w sktad zarzadu firmy podejmuja takie decyzje, jak: na
ktéry rynek wejsé, jakie zastosowal strategie dla kazdego z segmentdw, ja-
kie inwestycje sa potrzebne, rozumiane w kategoriach czasu i $rodkow fi-
nansowych. Informacje im potrzebne, by podjaé¢ trafnie ztozone decyzje, beda
zasadniczo inne, niz wykorzystywane na nizszych poziomach zarzadzania.
W tym przypadku szczegdlna warto$¢ maja informacje jakosciowe, zwtasz-
cza prognozy o przysztych trendach i wzrostach. Te informacje sa mozliwe
do uzyskania za pomoca skomplikowanych technik statystycznych, ekono-
metrycznych i specjalnych modeli matematyczno-ekonometrycznych. Pozwa-
laja one uzyskaé¢ wiedze o zaleznos$ciach pomiedzy informacjami zawartymi
w danych i ich statystyczna pewno$cia oraz opisa¢ zwiazki pomigdzy réznymi
zjawiskami. Systemem informacyjnym umozliwiajacym uzyskanie informacji
niezbednych do podjecia tych decyzji jest System Wspierania Decyzji (SWD).

Z powyzszych rozwazan jednoznacznie wynika, iz systemy informacyjne
oraz ich zadania sa rézne w zaleznos$ci od przeznaczenia i od ztozono$ci pro-
cesu decyzyjnego.
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Istnieje wiele sposobOw patrzenia na informacje z pojeciowego punktu
widzenia, ale dla celéw niniejszego opracowania, rozwazania beda si¢ kon-
centrowaé¢ na tym, jak informacja jest produkowana. Rysunek 6. przedsta-
wia réznice pomiedzy pierwotnymi i wtérnymi zrédtami danych i informacji.
Wewngtrzna informacja jest tworzona i wykorzystywana w ramach organi-
zacji (przedsigbiorstwa), ktdéra ja wykorzystuje. Natomiast zewnegtrzna in-
formacja powstaje i jest dostgpna na zewnatrz przedsigbiorstwa, ktére
z niej korzysta. Pierwotna informacja jest produkowana w szczegdlnych sy-
tuacjach wymagajacych szybkiego rozwiazania zaistniatych problemoéw.
Wtérnymi informacjami sa te, ktére juz istnieja, gdyz uprzednio zostaty
zgromadzone, przeanalizowane i zabezpieczone.

pierwotne wtdrne
badania wtasne w firmie raporty sprzedawcow, ewidencja,
wykonywane przez dziat sprawozdawczos$é, ksiggowosé, wewngtrzne

marketingu badZz badan i rozwoju korespondencja handlowa

agencje marketingowe, firmy GUS, WUS-y, izby gospodarcze,
Konsultingowe, instytuty naukowo- zrzeszenia branzowe, biblioteki,
badawcze agendy rzadowe, banki, instytucje zewngtrzne

naukowe, konkurencja

Rysunek G. Typologia zrédet informacji

Zrédto: Opracowanie wtrasne na podstawie M. Lavin, Business Information, How to Find i,
How to Use it, The Oryx Press, Canada 1987, s. 5.

Przedsigbiorstwo poszukujace informacji ma do wyboru trzy mozliwosci,
z ktéorych moze skorzystaé:

poszukiwaé potrzebne informacje w zZrédtach wtérnych,

rozpoczaé badania marketingowe w celu pozyskania informacji pierwot-

nych,

- dziata¢ na bazie intuicji menedzerow.

W sytuacji wielu przedsigbiorstw jedyna alternatywa pozostaje dzia-
tanie oparte na intuicji pracownikéw, bo tylko nieliczne przedsigbiorstwa
dysponuja sprawnymi systemami informacyjnymi bazujacymi na rdéznych
zrodtach danych i informacji oraz odpowiednimi Srodkami finansowymi,
niezbednymi do pozyskania informacji pierwotnej, pochodzacej z badan
wtasnych lub zleconych wyspecjalizowanym instytucjom. Informacje
wtorne czesto okazuja si¢ niewystarczajace do podjecia decyzji przez me-
nedzera.

Niski koszt danych wtérnych oraz mozliwo$¢ ich relatywnie szybkiego
i Yatwego uzyskania sprawiaja, iz menedzer czgsto jest sktonny korzystaé
z tego wtadnie zZrédta danych. Do pierwotnych zrédet danych sigga wowczas,
gdy informacje z wtérnych Zrédet danych nie stwarzaja dostatecznej podsta-

wydla rozwiazania problemu decyzyjnego. By oszacowaé warto$é wtérnych
danych nalezy rozwazy¢ ich podstawowe zalety i wady.
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Do podstawowych zalet danych wtérnych zalicza sig:

— relatywnie niski koszt uzyskania,

— mozliwo$¢ szybkiego zgromadzenia (publikacje, materiaty przedsigbior-
stwa),

— z reguty dostepnych jest wiele roznych zrédet danych,

— dane wtdérne pochodzace z niezaleznych zrddet posiadaja wysoka wiary-
godnos$é,

— utatwiaja sprecyzowal problem decyzyjny.

Do podstawowych wad danych wtérnych zalicza sig:

— dostgpne dane moga nie odpowiadaé¢ aktualnym potrzebom decyzyj-
nym,

— informacja moze by¢ nieaktualna, przestarzata,

— metodologia wykorzystana przy zbieraniu danych czesto jest dla firmy
nieznana, a przy tym moze by¢ btedna,

— zawarte dane, w réznych zrédtach moga byé przeciwstawne,

— informacje moga okazaé sie niepeine [6, s. 85].

Wtérne informacje marketingowe dzieli si¢ na dwie formy, gdzie wyrdz-
niajaca cecha jest mozliwo$¢ uzyskania informacji albo wewnatrz firmy —
wewnetrzna wtorna informacja, albo ze zZrdodet zewngtrznych — zewnetrzna
wtérna informacja.

W wyniku prowadzenia i rejestrowania operacji gospodarczych, przed-
sigbiorstwo codziennie produkuje informacje. Dla przyktadu mozna wymie-
ni¢ nastepujace zrodta informacji wynikajace z prowadzonej dziatalnosci
gospodarczej przedsigbiorstwa:

— otrzymane i zrealizowane zamdwienia,
— poniesione koszty,

— przyjete reklamacje,

— przedtozone raporty sprzedawcéow.

W przedsigbiorstwach dostegpnych jest wiele innych zrédet informaciji,
wykorzystywanych do innych celéw, niz przetwarzanie transakcji i kontrola
dziatan operacyjnych.

Podstawowym zrédtem informacji, jak si¢ wydaje niedocenianym przez
firmy, jest faktura sprzedazy. Menedzer moze na przyktad okresli¢ poziom
i trendy sprzedazy, poprzez prosta analize informacji zawartych w faktu-
rach, wedtug takich cech jak:

1) typ (marka) i asortyment produktu, wielko$§¢ rachunku, sposdb zaptaty,
branza;

2) drednia wielko$¢ sprzedazy wg obszaru, typu i asortymentu produktu,
sprzedawcow;

3) proporcje warto$ci sprzedazy wg typu i asortymentu produktu, branzy,
obszaru, sposobu zaptaty.

Nie kazdy rodzaj informacji wtérnej wewnetrznej ma postaé ksiggowa.
Firmy posiadaja rowniez zbiory specjalnych raportéw pochodzacych z uprze-
dnio wykonanych badan marketingowych, marketing audit, raportow wyko-
nanych przez zewnetrzne agencje. Kazda wymieniona wyzej forma infor-
macji moze by¢ wykorzystana dla potrzeb decyzyjnych. Wynika z tego, iz
menedzer powinien znaé zrdédta ich wystgpowania i sposoby dotarcia do
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nich. Dlatego tez firma powinna posiadaé¢ efektywny system informacji mar-
ketingowej, by menedzerowie mogli sprawnie zarzadza¢ informacja.

Zewngtrzne wtorne informacje marketingowe odgrywaja rowniez wazna
role w dziataniach marketingowych firmy, a ich wykorzystywanie czgsto jest
zwiazane z wystgpowaniem niekontrolowanych przez firme elementéw oto-
czenia rynkowego: wielko$¢, rozmiar rynku, cechy rynku, i konkurencyjne
produkty, ceny, dziatania promocyjne oraz metody dystrybucji.

Do gtéwnych zrédet zewnetrznej wtornej informacji zalicza sie organy
statystyki panstwowej, instytucje samorzadu gospodarczego, w tym izby go-
spodarcze, zrzeszenia branzowe, zwiazki producentéw i handlowcéw, organy
panstwowej i samorzadowej administracji gospodarczej i ich agendy, banki
i inne instytucje obstugujace rynek, wspoipracujace ogniwa kanatu dystry-
bucji, przedsiebiorstwa konkurencyjne, instytucje naukowe, biblioteki,
dzienniki i czasopisma ekonomiczne, ksiazki i opracowania naukowe, agen-
cje marketingowe i konsultingowe*.

Wymienione wyzej zewngtrzne wtdérne zrddta informacji tworza infra-
strukture informatyczna rynku. Poziom jej rozwoju w duzym stopniu bedzie
determinowat rodzaj, zakres ijako$¢ informacji. W Polsce infrastruktura in-
formacyjna rynku znajduje si¢ w poczatkowej fazie tworzenia, tak w sensie
instytucjonalnym jak i przedmiotowym. Mozliwos$ci dotarcia do zewnetrz-
--ch 7zrédet wtérnych sa zréznicowane, a poza tym informacje z nich uzy-
skane, czesto posiadaja ograniczona przydatno$é w podejmowaniu decyzji
Marketingowych, poniewaz gromadzono je dla innych celéw.

Przed specjalista ds. marketingu stawianych jest wiele zadan. Do jego
kompetencji nalezy m.in. rozwijanie zintegrowanych dziatan, stuzacych
satysfakcjonowaniu potrzeb klientdw, wykazywanie znajomos$ci rzeczy w de-
----owaniu celé6w marketingowych, identyfikowanie kluczowych segmentéw
rynku, rozwijanie wlasciwych strategii marketingowych i kontrolowanie re-
zultatéw podjetych dziatan. Realizacja tych zadan bedzie, w znacznej mie-
rze uzalezniona od stopnia efektywnos$ci wykorzystywania informacji. Do
szybkiego rozwoju efektywnego zarzadzania informacja marketingowa w fir-

mie moze przyczynié si¢ powszechne zastosowanie systeméw informatycz-
ych. Potencjalne mozliwosci wykorzystania komputeréw i odpowiedniego
oprogramowania w marketingu beda rosty, wraz z rozwojem technologii in-
formatycznej.

Zadaniem Systemu Informacji Marketingowej (SIM) w firmie jest two-
rzenie potaczen pomig¢dzy danymi pochodzacymi z wielu Zrédet a informacja
niezbedna do podejmowania decyzji marketingowych. SIM identyfikuje za-

sadnicze kategorie danych marketingowych i kluczowe marketingowe obsza-
ry decyzyjne, w ktérych one sa wykorzystywane, co przedstawia rysunek 7.

Kazdakategoria zréodet danych marketingowych moze byé potencjalnie wy-
korzystana w dowolnym z obszaréw decyzyjnych. Jednakze typ wymaganej
informacji bedzie rézny dla kazdej z podejmowanych decyzji. Funkcja syste-
mu informacji marketingowej jest konwersja nieprzetworzonych danych, po-

* Rozne typy klasyfikacji Zrédet wtérnych informacji mozna znalezé w wielu pracach z zakresu badan
marketingowych.
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chodzacych z wielu zrédet, w informacje wspomagajaca podjecie decyzji
w kazdym z obszaréw decyzyjnych.

Zrodta informagciji Obszary decyzji
marketingowych marketingowych

Strategiczne, np.:
- dotyczace firmy,
- nowe produkty,

- dywersyfikacja
Wewnetrzne
SIM
Taktyczne, np.:
- planowanie marketingu-mix
Zewnetrzne

Operacyjne, np.:

- planowanie sprzedazy

- dotyczace reklamy i pro-
mocji sprzedazy (dorazne)

Rysunek 7. Zrédta informacji a obszary decyzji marketingowych

Zrédro: L. Parkinson, S. Parkinson, Using the microcomputer in marketing, McGraw-Hill,
England 1987.

Kluczowymi obszarami decyzyjnymi majacymi pierwszenstwo w zarza-
dzaniu strategicznym sa:

— wzrost udziatu w rynku — osiagany poprzez biezace operacje marketin-
gowe;

— rozwijanie nowego produktu, nowych mozliwos$ci rynkowych — osiagane
poprzez efektywne dziatania rozwijajace produkt i rynek;

— rozwijanie nowych mozliwo$ci firmy — np. poprzez akwizycje.

Te decyzje wymagaja informacji o zmianach zachodzacych w otoczeniu
rynkowym. Niezbe¢dne sa réwniez podstawowe informacje o dziataniach
konkurencji. Uzyskanie owej informacji pomoze wskazaé¢ trendy rynkowe
i zidentyfikowaé¢ nowe obszary mozliwoéci stojacych przed firma.

Taktyczne decyzje dotycza z reguty odpowiedniego doboru zmiennych
marketingu-mix, ktore powinny by¢ tak skomponowane, aby umozliwiaty
osiagnigcie strategicznych celdw firmy. Natomiast decyzje operacyjne doty-
cza biezacego zarzadzania przedsigbiorstwem.

Kazdy dziat, mieszczacy si¢ w strukturze firmy, potrzebuje informacji,
ktéra powinna by¢ dostgpna w systemie informacji marketingowej. Nie
mniej jednak, kazdy dziat posiada wtasny system informacyjny. Razem two-
rza one system zarzadzania informacja, wspomagajacy integracj¢ dziatan
firmy, ktéra z kolei jest cze$cia koncepcji marketingu.
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MARKETING INFORMATION SYSTEM, DECISION AREAS
AND INFORMATION SOURCES

Summary

The article demonstrates problems related to the design of an information system for a com-
pany. It is found that the effectiveness ofthe system is determined by the degree of correlation and
compatibility with a company's environment and with the information requirements of various
Management levels.

The Marketing Information System (SIM) which evolved from other information systems, is
a subsystem of a company's Information Management System. Modern marketing information
system are strictly connected with information systems, which make possible unlimited produc-
tion of information and data. The question which then arises is how to connect SIM with a compa-

ny'sdecision areas in order to limit the production of unnecessary data.





