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1. Wstep

Bedaca wynikiem postepu naukowo-technicznego rewolucja informacyjna
zwiazana z pojawieniem si¢ nowoczesnych technik komputerowych objeta swoim
zasiggiem rowniez dziedzing marketingu. Mozliwe jest obecnie gromadzenie, prze-
twarzanie oraz analizowanie ogromnej ilosci danych. Dzigki komputerom zarza-
dzanie informacja stato sie latwiejsze, bardziej efektywne, mniej czaso- i praco-
chlonne. Pojawia si¢ coraz wigcej programéw komputerowych pozwalajacych
kierownikom marketingu planowaé, analizowa¢ oraz kontrolowa¢ dziatania. Pro-
gramy te nie wymagaja od uzytkownikéw wiedzy informatycznej, sa za to cennym
narzedziem ulatwiajacym codzienng pracg oraz pomocnym przy podejmowaniu
réznego typu decyzji.

Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci wykorzystania internetu jako zrod-
la wiedzy uzytecznej, czy wrecz niezbgdnej, w zarzadzaniu dziataniami marketin-
gowymi w przedsigbiorstwie.

2. Sposoby gromadzenia informacji marketingowej
w przedsigbiorstwie

Punktem wyjécia procesu formulowania i rozwiazywania kazdego problemu
jest zebranie danych i przeksztalcanie ich w uzyteczne informacje. Dane to opis
faktéw, zdarzen takich, jakimi sa w rzeczywistosci. Natomiast informacje to odpo-
wiedzi na pytania, ktore sobie zadajemy, gdy chcemy rozwiaza¢ problem [Obtdj
1994, s. 144]. Informacja jest podstawa podejmowania decyzji oraz kontroli ich
trafnosci, dlatego kazde przedsigbiorstwo powinno zaplanowa¢ odpowiadajacy
swoim indywidualnym potrzebom oraz mozliwosciom system informacji marke-
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tingowej (SIM). Stuzy on decydentom w zarzadzaniu dziataniami marketingowy-
mi. Typowa struktura SIM podana jest w wielu pozycjach literatury przedmiotu
[Decyzje... 2002, s. 291]. Rozw¢j SIM doprowadzit do powstania systemu wspo-
magania decyzji marketingowych (SWDM). J. Little definiuje ten system jako:
uporzadkowane zbiory danych, systemy, narzgdzia i techniki wraz z oprogramowa-
niem i sprzgtem komputerowym, dzigki ktérym organizacja zbierze i zinterpretuje
informacje z gospodarki i otoczenia przeksztalcajac je w podstawe dziatania
marketingowego [Little 1979]. Koncepcjg¢ systemu wspomagania decyzji marketin-
gowych przedstawia rys. 1, a budowg i strukturg tego systemu — rys. 2.

System wspomagania decyzji marketingowych

bank statystyki

bank modeli

analiza regresji

model projektowania

.

analiza korelacji produktu |
Dane analiza czynnikowa model ustalania ceny ocena
marketingowe analiza dyskrymi- model okre$lajacy kg i decyzje 3
nacyjna lokalizacjg marketingowe | |

analiza grupowa model §rodkow

analiza skojarzen przekazu
model budzetu na
reklamg

Zradlo: [Kotler 1994, s. 135).

Rys. 1. System wspomagania decyzji marketingowych

Istotnymi warunkami do podejmowania trafnych decyzji na podstawie infor-
macji marketingowych sa:
e dostepnos¢ informacji — w odpowiednim miejscu, czasie, formie, zakresie,

e sprzgzenie zwrotne — mechanizmy zakladajace korektg, jaka ma by¢ objeta
decyzja wowczas, gdy wyniki dzialan odbiegaja od zaktadanych,

e adaptacyjnos¢ — okreslenie, w jaki sposéb dostosowaé przedsigbiorstwo do
Zmian w otoczeniu.
Trudno nie zgodzi¢ sie z twierdzeniem G. Fiska, iz zarzadzanie przedsigbior-

stwem mozna utozsamia¢ z zarzadzaniem informacja [Fisk 1967].
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Bank danych - podstawowym zadaniem SWDM jest uchwycenie najwaz-
niejszych zmiennych marketingowych, takich jak: sprzedaz, reklama, promocja
oraz cena — w rozsadnej skali oraz przystgpnej formie.

Modele - menedzer wykorzystuje modele w celu okreslenia, ktére uogolnienia
oraz obliczenia majg znaczenie dla decyzji, ktora nalezy podjac. Posiadacz danych
moze uzyskac¢ potwierdzenie lub negacj¢ swojej hipotezy, symulowac rézne sytuacje
oraz pozna¢ wielkosci pochodzace z przeszlosci, ktore pozwola na lepszy osad wiel-
kosci pochodzacych z terazniejszosci. Wiele modeli posiada forme matematyczna.

g SRR
' menedzer ,E

pytanie odpowiedZ

.
modele - statystyka ’

otoczenie ,

. Rys. 2. Budowa i struktura systemu wspomagania decyzji marketingowych
Zrédio: [Montgomery, Urban 1969, s. 26].

Narzedzia statystyczne - stuza do testowania modeli oraz hipotez. Chociaz
istnieje wiele technik bardzo wyrafinowanych, nadal najwazniejsza operacja jest
dodawanie.

Optymalizacja — menedzer nieustannie szuka metod zwigkszenia efektyw-
nosci funkcjonowania swojej organizacji. Najczg¢sciej wystgpujaca operacja jest
porzadkowanie zbioru alternatyw pod wzgledem ich efektywnosci.

Pytanie/odpowiedz — menedzer ma mozliwo$¢ komunikowania si¢ z syste-
mem. Posiadajgc dostgp do odpowiedniego oprogramowania, danych oraz trans-
misji danych pomig¢dzy poszczegdlnymi etapami analizy, menedzer lub inne osoby
moga przeprowadza¢ szeroki zakres analiz w sposob szybki, tatwy oraz efektywny.



224

Ph. Kotler podaje nazwy oraz krotka charakterystyke kilku SWDM [Kotler
1994].

1. BRANDAID. Elastyczny model marketingu mix koncentrujacy si¢ na wyro-
bach opakowanych, ktérego elementami sa: producent, konkurenci, detalisci, kupu-
jacy i otoczenie. Model ten zawiera submodel dotyczacy reklamy, polityki cenowej
i konkurencji. Model daje si¢ wykorzystywaé do formutowania sadéw kreatyw-
nych, analiz historycznych, §ledzenia wydarzen, eksperymentéw oraz kontroli
adaptacyjnej.

2. CALLPLAN. Model ten pomaga personelowi sprzedazy okresli¢ liczbe kon-
taktow z potencjalnymi i dotychczasowymi klientami w danym okresie. Bierze on
pod uwage zaréwno czas podrdzy, jak i czas poswigcony na sprzedaz. Byt testo-
wany w grupie eksperymentalnej w liniach lotniczych United Airlines. Dzigki
wykorzystaniu programu grupie tej udato sie zwiekszy¢ sprzedaz w stosunku do
podobnej grupy kontrolnej o 8 punktéw procentowych.

3. DETAILER. Model ten pomaga personelowi sprzedazy okresli¢ klienta, do
ktérego nalezy dotrze¢ i zorientowal sig, jakie produkty mu zaoferowal. Ten
model byl w duzej mierze opracowany na uzytek przedstawicieli firm farmaceu-
tycznych odwiedzajacych lekarzy, w sytuacji kiedy nie mogli zaprezentowac
wigcej niz trzech produktow. Zastosowanie tego modelu przyniosto duzy przyrost
zysku.

4. GEOLINE. Model stosowany przy okre$laniu zasiggu terytorialnego sprze-
dazy i serwisu, spetniajacy trzy kryteria: rownomierne roztozenie obcigzenia praca
przy sprzedazy migdzy regionami, obszary wchodzace w skiad regionu przylegaja
do siebie, regiony sa zwarte. Odnotowano kilka udanych zastosowan tego modelu.

5. MEDIAC. Model pomagajacy reklamujacemu zakupi¢ $rodki przekazu na
dany rok. Model planowania srodkéw przekazu zawiera opis segmentacji rynku,
oszacowania potencjalnej sprzedazy, malejacych przychodéw krancowych, proble-
méw zwiazanych z sekwencja czasowa oraz zwiazanych ze $rodkami przekazu
planéw konkurenta.

Whioski, do jakich dochodzi system wspierania decyzji marketingowych, moga
czasem okaza¢ si¢ nielogiczne dla uzytkownika, gdyz nie jest znana ,,droga”, jaka
przyszedl system od postawienia problemu do jego rozwiazania. W tym wlasnie
tkwi gléwne ograniczenie stosowania SWDM.

Rodzajem systeméw wspierajacych decyzje marketingowe sg systemy eks-
perckie, oparte na sztucznej inteligencji. Systemy te tacza w sobie wiedze infor-
matyczng oraz wiedzg ekspercka w dziedzinie, w ktorej maja zastosowanie. Syste-
my eksperckie pojawily si¢ w drugiej polowie lat osiemdziesiatych. Sa tworzone na
podstawie wiedzy i doswiadczenia najlepszych ekspertéw z danej dziedziny,
branzy itp. Maja posta¢ modeli umozliwiajacych eksperckie przewidywanie okres-
lonych zachowan i skutkéw rynkowych.

Systemy eksperckie, zadajac pytania i uzyskujac od uzytkownika odpowiedzi
na nie, dochodza do konkretnych propozycji decyzji, eliminujac te, ktére sa nielo-
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giczne w stosunku do wczesniej uzyskanych informacji. Ich zaleta jest branie pod
uwage wielu czynnikdw majacych wplyw na dany problem decyzyjny (np. zasto-
sowanie okreslonego typu reklamy, jak najbardziej efektywnego w danej sytuacjti),
a ktérych czasem menedzer nie jest w stanie ogarnag.

Tabela 1. Przykiady systeméw eksperckich wykorzystywanych w podejmowaniu decyzji

marketingowych
Nazwa systermnu Autor Rok Opis dzialania systemu

Reklama:

ADCAD Burke 1990 | ADCAD (Advertising Communication Approach
Designer) rekomenduje typ reklamy (humoreska,
scenka z zycia itp.) z uwzglednieniem okreélonych
celéw marketingowych i komunikacyjnych,
charakterystyki produktu i sytuacji konkurencyjnej

ADEXPERT Winter, 1992 | pomaga w konstrukcji (tworzeniu oraz ocenie) reklam

Rositer

CAAS CAAS (Computer Aided Advertising System) ocenia
koncepcje reklam z uwzglednieniem efektywnych
pomystéw emocjonalnych, obrazéw, wzoréw

ESWA Noibecker 1987 | pomaga w wyborze alternatywnych propozycji reklam

1991 | przez przewidywanie emocjonalnej reakcji
konsumentdw na dang reklamg

MEDIA Mitchell 1986 | pomaga w planowaniu rozmieszczenia reklam

PLANNING 1988 | w mediach

SYSTEM

Promocja:

ESIE 1987 | wykorzystuje wnioski plynace z opublikowanych
badan empirycznych w celu dostarczenia wskazéwek
w podejmowaniu decyzji dotyczacych promocji
sprzedazy

PEP Bayer, 1988 | pomaga w planowaniu kampanii promocyjnych dla

Lawrence, débr konsumpcyjnych pakowanych
Keon
Produkt:
INNOWATOR 1988 | dokonuje selekcji koncepcji nowych produktéw
1989 | w sektorze ustug finansowych, {aczac zasady uzyskane
1990 | od ekspertow i Zrédet wtdrnych (np. ,, The Wall Street
Journal”, ,,Money”)
NEW PRODUCT 1988 | analizuje plan marketingowy nowych produktéw
INTRODUCTION celem przewidzenia wartosci sprzedazy i udzialu

w rynku, aby poméc w decyzji wprowadzenia lub
zaniechania wprowadzenia nowego produktu na rynek

Zrédlo: [Blattberg, Glazer, Little 1994, s. 39].

Systemy eksperckie uwazane sa za najbardziej efektywne w sytuacjach,
w ktdrych wiedza w danej dziedzinie jest niewystarczajaca i nickompletna. W mar-
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ketingu wiele decyzji podejmowanych jest na podstawie sprzecznych informacji
oraz intuicji decydenta. Dlatego wiasnie wykorzystanie systeméw eksperckich
w tej dziedzinie moze sta¢ si¢ kluczem do sukcesu rynkowego firmy.

R. Blattberg podaje nazwy oraz krétka charakterystyke kilku przyktadow
systemow eksperckich powstalych w ostatnich latach (tab. 1).

3. Przyklady wykorzystania komputera i internetu
w zarzadzaniu dzialaniami marketingowymi w przedsigbiorstwie

Dzigki swoim olbrzymim mozliwosciom (ogromna moc obliczeniowa, rézno-
rodne oprogramowanie, mozliwos¢ przechowywania oraz selekcji wielkiej ilosci
danych) komputer moze by¢ skutecznie wykorzystywany na kazdym szczeblu
procesu decyzyjnego, co przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Etapy procesu decyzyjnego a mozliwosci obstugi komputerowej informacji

Etapy procesu
decyzyjnego
. Analiza sytuacji

Wymagane informacje Rola komputera

—_

analiza trendéw sprzedazy
analiza konsumentéw
analiza konkurentéw
analiza produktéw

analiza makrootoczenia itp.

bazy danych o klientach

bazy danych o konkurentach

dostep do informacji wtérnej dzieki
sieciom (np. internet)

polaczenie elektroniczne z instytucjami
informacji rynkowych

wykorzystanie komputera w badaniach
rynku itp.

2. Okreslenie problemu

3. Alternatywne
rozwiazania

4. Podj¢cie dziatan

jakie dzialania mozna podjaé
w celu rozwiazania
powstalego problemu?

ktéra z alternatyw jest
najlepsza z punktu widzenia
problemu decyzyjnego?

systemy wspomagajace decyzje
marketingowe

marketingowe systemy eksperckie

symulacje itp.

(analizy jak w punktach 1i 2)

5. Realizacja decyzji (wdrozenie) (wdrozenie)
6. Ponowna ocena informacja o obszarach bazy danych o klientach
sytuacji objetych nowa decyzjg bazy danych o konkurentach

internet
wykorzystanie komputera w badaniach
rynku itp.

Zrédlo: [Coopers... 1994].

Wyjatkowo duza przydatno$¢ i szybko$¢ w zakresie uzyskiwania i przetwa-
rzania informacji wykazuje internet i jego dwie odmiany: intranet i extranet'
[Lisiecki 2001, s. 472]. Mozna nawet stwierdzi¢, ze wynalezienie internetu zrewo-
lucjonizowato przeptyw informacji. Wywiera on wplyw na niemal wszystkie dzie-

! Intranet to wewnatrzorganizacyjny system wymiany i publikowania informacji, extranet
natomiast to system wymiany informacji organizacji z jej otoczeniem.
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dziny zycia. Nie dziwi wigc fakt, iz tak potezne i ciagle rozwijajace si¢ narzedzie,
jakim jest internet, znajduje coraz wigcej zastosowan réwniez w marketingu.
Wigkszos¢ firm polskich zaczgla stosowaé internet od 1997 r. [Sznajder 2002,
s. 77]. Internet jest pomocny w procesach informacyjno-decyzyjnych przedsig¢bior-
stw na dwdch plaszczyznach. Pierwsza z nich sg ustugi on-line: ustugi, ktére sa
$wiadczone dzigki wykorzystaniu World Wide Web jako Zrodia i nosnika $wiad-
czonych ustug. Druga z plaszczyzn jest korzystanie z internetu jako ze zrddia
pozyskiwania informacji o nowych mozliwosciach w réznych aspektach marketin-
gowych: bazach danych oraz programach mogacych znalez¢ zastosowanie w dzia-
falnosci marketingowej. Oto przyklady zaczerpnigte z internetu dla obu wymie-
nionych plaszczyzn wykorzystania komputera bgdacego jednym z elementow
elektronicznej sieci opinajacej $wiat — World Wide Web’.

Posiadajac dostgp do internetu, mozna pozyskiwaé adresy osdb, grup niefor-
malnych lub instytucji, ktére moga byé wykorzystane w dzialalnosci marketin-
gowej. Na przyklad firma WolfBayne Communications zajmuje si¢ dystrybucja
internetowych list marketingowych, bezplatnych wykazéw adreséw elektronicz-
nych (e-mail) zwiazanych z marketingiem grup dyskusyjnych, forum, publikato-
réow. Internet jest olbrzymia biblioteka, w ktdrej zgromadzone sa nieprzebrane
ilosci zapisanych w elektronicznym formacie informacji ogolnych oraz szczegéto-
wych w roznorodnych formach: publikacji, opracowan naukowych, raportéw,
dziennikéw itp.

Przyktady innych dostgpnych on-line informacji moga by¢ nastepujace:

1. Dzigki firmie Centus BBS dost¢pne jest bezplatne oprogramowanie (share-
ware) wraz z danymi Centus Tracks 1.0, ktére zawieraja moduly z zamieszczona
informacja pochodzaca ze Zrédet rzadowych, dotyczaca populacji, $redniego do-
chodu rodzin, potencjaiu rynkowego.

2. Firma MAID zrealizowala projekt zamieszczenia w internecie ustugi
w dziedzinie wywiadu marketingowego on-line, zwanej Profound Business Intelli-
gence Online Service. Uzytkownicy maja dostgp do 100 milionéw stron uporzad-
kowanych informacji handlowych (ponad 4000 publikacji, ponad 40 000 raportéw
badawczych, finansowych i rynkowych zaréwno amerykanskich, jak i migdzynaro-
dowych) oraz do programu InfoSort, ktéry utatwia poruszanie si¢ po nich. Niski
poziom cen umozliwia korzystanie z tych danych zaréwno okazjonalnym uzytkow-
nikom, jak i profesjonalistom.

3. Firma Yellow Pages Online wprowadzita Yellow Pages Online 4.0 — nowa
wersj¢ (upgrade) swojej ustugi wyszukiwania informacji handlowych, ktora
charakteryzuje si¢ nowym interfejsem z uzytkownikiem oraz efektywniejszymi
mozliwosciami przeszukiwania. Ogélne informacje sa bezptatne, cena wersji spec-
jalnych nie przekracza 100$ rocznie.

2 Podane przykiady dotycza rynku amerykanskiego, gdzie internet stal si¢ narz¢dziem codzien-
nej pracy.
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4. Online Computer Library Centem Inc. do pakietu ustug FirstSearch dota-
czyla rdwniez bazg danych Data Times, obejmujaca indeksy okoto 70 gazet
w USA oraz 15 czasopism o zasi¢ggu migdzynarodowym. Uzytkownik moze prze-
czytaé na ekranie lub otrzymaé na adres e-mailowy petne teksty artykutow.

Istnieje réwniez mozliwos¢ uzyskania w trybie on-line informacji specja-
listycznej. Przyktady mozliwosci uzyskania tego typu informacji sg nastgpujace:

1. Luce Online - firma wchodzaca w sktad Luce Press Clippings — wpro-
wadzifa ustuge zwana First Alert Instant Retrieval Service. Polega ona na dostar-
czeniu tekstéw artykutow, w ktorych wzmiankowana jest nazwa klienta (lub we-
dlug innych kryteriow) w ciagu zaledwie kilku minut od momentu ich opubli-
kowania.

2. Abakus Direct Corporation wprowadzilo nowa ustuge Data Enhacement,
oparta na danych pochodzacych z ponad 600 katalogéw Abacus Alliance. Firma
dostarcza raporty oraz analizy w dziedzinie trendéw w zakupach poprzez katalogi
pochodzace z bazy danych firmy obejmujacej pi¢¢ lat wiedzy dotyczacej zachowan
kupujacych, obejmujacej ponad bilion transakcji zawieranych przez prawie kazde
gospodarstwo domowe w USA, ktore dokonuje zakupéw na podstawie katalogow.
Raporty moga obejmowac udziaty w rynku, sezonowos¢, analizg trendéw w trans-
akcjach itd.

Wiele firm internetowych oferuje bardzo specjalistyczne ustugi zwiazane z wy-
szukiwaniem dowolnych informacji na zyczenie klienta, dokonywaniem w imie-
niv klienta transakcji handlowych, zabezpieczenia transferu danych, pomoca
w prowadzeniu dziatalnosci marketingowej w World Wide Web dla mniejszych
firm itp. Na przykifad:

e firma SRDS uruchomita strong srds.com w World Wide Web, na ktorej znaj-
duja si¢ informacje dotyczace akcji reklamowych oraz planowania mediéw,

e AT&T oferuje Electronic Commerce Solutions-Transaction Platform — system
automatycznego przetwarzania transakcji uwzgledniajacy caly cykl handlowy:
od zapytan w celu uzyskania informacji, do wysylki towaréw — telefonicznie,
faksem lub on-line; zapewnione s3 specjalne $rodki bezpieczenstwa poprzez
zastrzezone czestotliwosci na serwerze AT&T.

Zalozenie strony w internecie jest niezwykle proste. Przykladowo AT&T
wprowadzila Easy World Wide Web, usluge umozliwiajaca firmom zakladanie
wilasnych stron. AT&T zajmuje si¢ dokonaniem potaczen, przydzielaniem pasma,
pojemnoscia oraz autodiagnostyka, pozostawiajac klientowi swobodny wybér w
dziedzinie tresci oraz formy.

Posiadajac juz swoja strong¢ w World Wide Web, mozna skorzysta¢ z ustug
firmy OnPro, ktorej aplikacja WebPost96 umozliwia zarzadzanie procesem prze-
sylania informacji o swoich stronach internetowych do programéw przeszu-
kujacych, przewodnikow oraz katalogéw.

Internet oferuje réwniez ustugi w dziedzinie komunikacji. Web Centric
Communications oferuje nowa ustuge Conference Now!, ktéra upraszcza kon-
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ferencje telefoniczne oraz redukuje ich koszty. Posiadajac telefon oraz podtaczony do
internetu PC, uzytkownicy moga poprzez strong bazowa WebCentric polaczy¢ ze
soba do o$miu 0s6b, bez koniecznosci uprzedniego powiadomienia ustugodawcy.

Internet jest prawdopodobnie najszybsza droga uzyskania informacji dotycza-
cych najnowszych wprowadzonych na rynek produktéw przydatnych w procesach
informacyjno-decyzyjnych. W internecie praktycznie nie istnieje pojecie ,,cykl
wydawniczy” — firmy bardzo szybko umieszczaja na swoich stronach interne-
towych informacje o oferowanych przez nie produktach oraz ustugach, réwno-
czesnie tworzac polaczenia (tzw. linki) z wazniejszymi stronami, na ktérych zebra-
ne sa informacje dotyczace produktow o podobnym charakterze. Czgsto istnieje
mozliwo$¢ bezptatnego zasiegnigcia informacji w firmach oferujacych reklamo-
wane produkty, poniewaz firmy takie oferuja najcz¢sciej mozliwos¢ darmowych
potaczen telefonicznych.

W internecie istnieje rowniez wiele firm oferujacych dane ogoélne, ktére moga
by¢ przydatne w marketingowych procesach decyzyjnych. Mozna tutaj podac
przyklad firmy Database America (DBA) ktoéra oglosita wprowadzenie trzech
nowych produktéw: Small Business Owners z ponad 3,9 min firm zatrudniajacych
ponizej 100 osdb, Wall Street Database z danymi na temat 12 000 firm notowanych
na gietdzie oraz New Business Database z 80 000 rekordéw, skompilowanych na
podstawie roznych dokumentéw oraz co miesiac uaktualnianych.

W internecie oglasza si¢ réwniez wiele firm, ktére dostarczaja bardziej
specjalistycznych informacji, takich jak:

1. Inter Lingua, firma zajmujaca si¢ wywiadem gospodarczym oraz ustugami
translatorskimi, oferuje informacje gospodarcze dotyczace technologii japonskiej.
Ustugi obejmuja raporty zachowan nabywczych, wywiady z technologami, doku-
mentacje oraz monitoring postgpowan patentowych.

2. Firma Deloitte&Touche Consulting Group wprowadzita convergence.dé&ct,
program subskrypcji, w ktorym klient co miesiac otrzymuje CD-ROM z infor-
macjami dotyczacymi telekomunikacji, internetu, telewizji kablowej i naziemnej
oraz innych mediéw.

W internecie mozna rowniez uzyska¢ informacje na temat réznego rodzaju
programéw i systeméw komputerowych pomocnych w projektowaniu oraz uzyski-
waniu danych marketingowych, ktére nastgpnie moga by¢ wykorzystywane
w komputerowych systemach wspierania decyzji marketingowych. Jako przyklady
mozna podaé nastg¢pujace programy tego typu:

1. Firma Principia Products wprowadzita na rynek Remark Orfice OMR 3.0,
oprogramowanie, ktdre automatycznie przetwarza ankiety, testy oraz dokumenty
biurowe oraz rozpoznaje kody paskowe.

2. Firma Gadd International Research oferuje Simul-Shop, oprogramowa-
nie wykorzystujace Virtual Realisty, pozwalajace na zbieranie oraz zapis zwia-
zanych z dokonywaniem zakup6éw do$wiadczen klientéw. Simul-Shop umozliwia
zbieranie danych zwiazanych z produktami, wzorem produktu, image produktu itp.
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3. Sawooth Technologies wprowadza Senus Q&A, pracujace w Srodowisku
Windows oprogramowanie, ktére umozliwia projektowanie wywiadéw wykorzy-
stujacych komputery. Dzigki wykorzystaniu technik multimedialnych mozna
w kwestionariusze wiaczac obrazy, dzwieki oraz filmy wideo.

Internet jest rowniez kopalnia wiedzy na temat oferowanych przez rozne firmy
systemOw wspierania decyzji marketingowych, narzgdzi analitycznych pomocnych
w przetwarzaniu danych oraz narz¢dzi prezentacyjnych, ktérych liczba rosnie
w bardzo szybkim tempie. Niektore z nich posiadaja rozbudowany opis oraz wersje
demonstracyjne, co pozwala na szczegétowe zapoznanie si¢ z nimi bez koniecz-
nosci odejscia od podiaczonego do internetu komputera. Sposroéd bogatej oferty
World Wide Web w tej dziedzinie mozna poda¢ nastgpujace przyklady:

1. Trans Union oferuje Portrait, program umozliwiajacy dokonanie segmen-
tacji rynku, ktéry przy pomocy danych geodemograficznych oraz mozliwosciach
platniczych wyszukuje grupy klientéw o podobnym charakterze zachowan nabyw-
czych.

2. Marketing Task Group rozprowadza Teams, oprogramowanie umozli-
wiajace oszacowanie dziafan sprzedazowych oraz marketingowych firmy. Program
jest pomocny przy okreslaniu stabosci oraz ograniczen strategii firmy oraz two-
rzeniu planu korekcyjnego.

3. Customer Potential Management prowadzi dystrybucje¢ systemu marketin-
gowego obejmujacego cale przedsigbiorstwo Target. Program sktada si¢ z szesciu
moduléw: systemu magazynowego, funkcji analizy danych, mechanizméw reje-
stracji odpowiedzi na réznego rodzaju akcje, narzgdzia do analizy zyskownosci,
funkcje monitoringu réznych kampanii, program zarzadzania informacjami marke-
tingowymi.

4. Firma Data Description Inc. wprowadzita Data Desk 5.0, nowa wersj¢
swojego oprogramowania zwiazanego z analiza danych dla komputeréw Macin-
tosh. Nowa wersja wyposazona jest w nowe mozliwosci analizy statystycznej oraz
przetwarzania danych.

5. Management Science Associates oferuje BusinessWeb, program wspiera-
jacy decyzje marketingowe oraz umozliwiajacy dokonywanie analiz oparty na
technologii programéw stuzacych do poszukiwania zasobow World Wide Web.
Umozliwia on zarzadzanie zrédlami danych pochodzacymi z réznych miejsc
w przedsigbiorstwie w celu otrzymania informacji na szczeblu korporaciji.

6. A.C. Nielsen rozprowadza Nielsen Variety Manager, program przeznaczony
do pomocy menedzerom grupy produktow oraz marki w podejmowaniu lepszych
decyzji zwiazanych z asortymentem produktéw. Program analizuje dane pocho-
dzace z zapisow zakupow w poszczegélnych sklepach w celu wskazania opty-
malnej liczby oraz struktury oferowanych towaréw, w podziale na kategorie
produktéw oraz marki.

Dzigki internetowi mozna réwniez uzyskaé spora wiedze dotyczacg marke-
tingu z bazy danych, ktdra jest podsystemem systemu wspierania decyzji marke-
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tingowych. Obecnie istnieja ogromne mozliwosci uzyskania réznego rodzaju ksiag
adresowych oraz spiséw telefonicznych praktycznie dla kazdego wybranego seg-
mentu nabywcow, ktoére moga by¢ nastgpnie wykorzystane w kampaniach mailin-
gowych lub innych formach marketingu bezposredniego.

4. Zakonczenie

W peini mozna zgodzi¢ si¢ z pogladem B. Bishopa, iz istnieje niemal nie-
skonczona pod wzgledem rozmaito$ci i zZlozonosci liczba narzedzi, dzigki ktorym
moZe by¢ prowadzony marketing cyfrowy. Nalezy wybrac¢ te wlasciwe i skuteczne
[Bishop 2001, s. 124].

Przedstawione przyklady pokazuja tylko niektére aspekty wykorzystania inter-
netu jako zrodta wiedzy lub programéw pozwalajacych do jej poszerzenia. World
Wide Web jest narzgdziem o olbrzymich mozliwosciach, a wciaz jeszcze - i to
w coraz szybszym tempie — pojawiaja si¢ nowe zastosowania.

Z tresci artykutu wynika, ze mozliwosci wykorzystania internetu w zarzadzaniu
dzialaniami marketingowymi w przedsigbiorstwie sa znaczace i ze stale beda sie
zwigkszaé. Nalezy jednak pamigtaé, ze tworca dajacych olbrzymie mozliwosci
analityczne programéw komputerowych jest czlowiek, i ze mimo niesionej przez
komputer pomocy ostateczna decyzja zawsze zalezy od niego.
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THE USE OF INTERNET IN MANAGEMENT OF MARKETING
OPERATIONS IN AN ENTERPRISE

Summary

The purpose of the article is to demonstrate the possibilities of Internet use as a source of useful

knowledge or even indispensable knowledge in management of marketing operations in enterprises.
The article consists of following parts:

—  introduction,

— the methods of marketing information gathering in a company,

—  the examples of using of computer and Internet in management of marketing operations in a
company,

—  conclusion.

Urszula Kalgzna-Drewinska — dr hab., prof. AE w Katedrze Zarzadzania Markctingowego
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