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Struktura systemu informacji marketingowej
opartego na nowoczesnej technologii
informacyjno-komunikacyjnej i komputerowych
systemach zarzadzania wiedza

WPROWADZENIE

Efektywnos$¢ i1 skuteczno$¢ dzialan prowadzonych w ramach marketingu
zalezy w duzej mierze od wartosci skatalogowanej i zestrukturyzowanej
informacji umieszczonej w systemach bazodanowych przedsiebiorstwa, w wigk-
szosci przypadkdw zwanego systemem informacji marketingowej przedsie-
biorstwa, w skrocie SIM, opartego na modutach przekazywania i pobierania
informacji z otoczenia, gromadzenia, i przetwarzania. System ten jest obecnie
wspierany bardzo czesto komponentami dotychczas zarezerwowanymi dla sys-
temow komunikacyjnych czy wiedzy, typu: interaktywna komunikacji czy baza
wiedzy.

Celem referatu jest przedstawienie systemu informacji marketingowej opar-
tego na wspotczesnych zdobyczach technologicznych — nowoczesnych techno-
logiach informacyjno-komunikacyjnych typu Call Center, Internet i media spo-
tecznosciowe oraz komputerowych systemach zarzadzania wiedza. Punktem
wyijscia jest wyodrgbnienie w SIM modutow, dotyczacych dwoch podstawo-
wych obszaréw wpltywu TIK — 1: pozyskiwania, gromadzenia i przetwarzania
danych oraz 2: rozwijania, dzielenia si¢ i wykorzystywania wiedzy. Nastepnie
poczatkowy schemat jest stopniowo rozwijany, co lepiej pozwala zrozumied
finalng strukturg¢ SIM, bazujaca na nowoczesnych technologiach informacyjno-
-komunikacyjnych.

DANE, INFORMACJA ORAZ WIEDZA W ASPEKCIE BUDOWY SIM

Dane, czyli niepotagczone ze sobag fakty, najprostsze obiekty sa pierwotne
w stosunku do informacji i wiedzy'. Samodzielnie nie posiadaja znaczenia decy-
zyjnego i istnieja w postaci dokumentow, formularzy, komputerowych repozyto-
riow. Dopiero dane umieszczone w kontekscie posiadajg jakie$ znaczenie. Staja

! Na nich réwniez buduje swojg tozsamo$¢ komunikat.



204 RYSZARD DEPTA

si¢ wtedy informacja, ktdra jest rezultatem uporzadkowania danych, interpreta-
cji/analizy lub znalezienia zwigzkow przyczynowo-skutkowych. Informacja
w kategoriach tworzenia nie jest czynnikiem pierwotnym, ani ostatecznym. Na
jej bazie i zgromadzonych danych, po wyciagnieciu wnioskow w umysle czto-
wieka powstaje wiedza, ktéra jest pojeciem znacznie szerszym i ma nadrzedna
pozycje w stosunku do danych jak i informacji.

Wiedza jest kategorig odnoszacg si¢ do ludzi i nie mozna méwié o abstrak-
cyjnej, oderwanej od konkretnych osob wiedzy, zgromadzonej w podrecznikach
lub bazach danych?.

Dane, informacja to zdecydowanie domena IT?, z kolei wiedza to domena
jednostek ludzkich, grup, spoteczenstw. Wiedza bardzo mocno laczy si¢ z takim
aspektami pracy jak kultura organizacyjna, styl zarzadzania, intuicja, warunki
pracy, czesto bywajac tez przez nie wyrazana.

Obecnie wiedza jest traktowana jako jeden z czterech podstawowych zaso-
bow (obok kapitatu, pracy i ziemi)®.

Jej warto$¢ w przedsicbiorstwie jest rowna sumie catego intelektualnego
potencjatu pracownikow firmy wykonujacych zadania zgodnie z $cisle okreslo-
nym celem indywidualnym i zespotowym. W niektorych wyjatkowych sytua-
cjach zasobem wiedzy, bedzie tez system klasy eksperckiej, ktory bedzie potrafit
zasymulowa¢ podejmowanie decyzji, ktére w normalnej sytuacji sg dzietem
cztowieka.

W zarzadzaniu przedsiebiorstwem za informacje uwaza si¢ dane przetwo-
rzone w posta¢ znaczacg dla odbiorcy, ktéora ma rzeczywista czy domniemang
warto$¢ w procesie podejmowania decyzji. Znajduje si¢ ona na wyjs$ciu systemu
informowania kierownictwa. Nie wolno myli¢ informacji z danymi, pod poje-
ciem ktorych rozumie si¢ zazwyczaj zbiory liczb, faktow, ktore do celow prze-
twarzania porzadkuje sie w struktury i grupy °. Znajduja sic one na wejsciu sys-
temu informowania kierownictwa’.

2 K. Subieta, Informatyka stuzebna, ,,Computerworld”, 2.06.2003, s 36.

® Czasami w opracowaniach pojawia si¢ polska wersja tego terminu TI, czyli Technologia
Informacyjna.

* G. Smigielska, Wiedza jako Zrédlo trwalej przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw han-
dlowych, ,,Zeszyty Naukowe AE”, nr 694, Krakow 2006, s. 124.

® Okreslenie pojecia informacji oraz form wystgpowania wbrew pozorom nie jest rzeczg pro-
stg. Dla niektorych badaczy tego zjawiska informacja rozprzestrzeniajaca si¢ zewszad i w réoznych
formach jest przypadkowym elementem stymulujagcym rozwdj wszelkiej materii na drodze ewolu-
cyjnej. W hipotezie tej informacja zostata przyrownana do ziarna, ktore zostaje wykorzystane lub
tez po prostu przepada w zaleznoS$ci od tego na jakie podtoze trafi. Zaprzeczeniem tej hipotezy jest
opcja zaktadajaca programowalno$¢ catego Swiata — wszystko tacznie z informacja jest juz z gory
uwarunkowane, zwana hipoteza deterministyczna. O cyfrowym charakterze organizacji §wiata
moze nas przekona¢ budowa popularnego DNA, stanowiacego doskonaty przyktad zakodowanej,
uporzadkowanej informacji (zob. P. Kowalski, Swiat informacjq zyjgcy — swiadomosé, ,,Compu-
terworld” nr 2, 13.01.1997, s. 43-49).

¢ D. Steward, Praktyka kierowania, PWE, Warszawa 1996, s. 467.
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Niestety, ze szkodg dla przejrzystosci terminologicznej, jak pisza 1. Nonaka
i H. Takeuchi, czesto terminy ,,wiedza” i ,,informacja” stosuje si¢ zamiennie’
Czasem informacj¢ przedstawia si¢ jako substytut komunikatu lub samej wie-
dzy. Nazywajac ja wiedzg przekazywang z miejsca jej powstawania do dowolnej
liczby odbiornikow lub odbiorcéw. W tym podejsciu dane przemieniajg sie
w informacje w chwili ich odbioru i interpretacji przez cztowieka. Przemiana ta
nie zachodzi, gdy odbiorcg danych jest maszyna. Informacja jest tu wiec stanem
niematerialnym i jest $cisle zwigzana ze $§wiadomoscia cztowieka — jest elemen-
tem tej $wiadomosci lub sama $wiadomoscia®. Tak przedstawiana informacja
w niektorych definicjach mylaco moze by¢ odebrana za terminologicznie zbiez-
na z pojeciem wiedzy.

Sa to na szczgscie przypadki odosobnione i wydaje si¢, ze w dzisiejszych
czasach doszto do statej reinterpretacji tych poje¢ i skategoryzowania ich
w przedstawionym uktadzie hierarchicznym dane — informacja — wiedza. I sa to
podstawowe jednostki, ktore zasilaja wspotczesnym system informacji marke-
tingowej, kreujac jego modutowa strukture.

MODULOWA IDEA SIM

Biorac pod uwagg cechy specyficzne tego trio i wystgpujace pomigdzy nimi
interakcje opracowano tutaj zarys sze$ciu modutéw systemu informacji marke-
tingowej tj, modutéw pobierania danych i informacji, gromadzenia danych
i informacji, przetwarzania danych i informacji oraz rozwijania, dzielenia si¢
i wykorzystania wiedzy (zob. rysunek 1).

Pierwszym opisanym modutem, wystgpujacym réwniez czesto w teorii sys-
temoéw marketingowych jest modut pobierania danych i informacji. Kazde
poszukiwanie danych i informacji zaczyna si¢ zazwyczaj od zebrania na okre-
$lony temat danych ze zrodet wtérnych, zwlaszcza zrodet znajdujacych sie we-
wnatrz przedsigbiorstwa. Sg nimi zlecenia i reklamacje klientow, raporty sprze-
dazy, sprawozdania z dziatu ksiegowosci, marketingowe bazy danych, marke-
tingowe systemy informacji.

Najprostszym zrodtem informacji wtoérnej zewnetrznej s3: ksigzka telefo-
niczna, mass media, katalogi i almanachy gospodarcze oraz panstwowe o$rodki
zajmujgce si¢ matchingiem, czyli kojarzeniem partneréw gospodarczych.

Lata dziewig¢dziesigte XX wieku to wprowadzenie do zarzadzania informa-
cja najwigkszej zdobyczy technologicznej ostatnich lat jakg jest sie¢ Internet,
ktory mozna okresli¢ jako gigantyczng, ogolnoswiatowg baze informacyjna.

"1. Nonaka, H. Takeuchi, Kreowanie wiedzq w organizacji [W] Zarzqdzanie wiedzg we
wspoiczesnych organizacjach, red. K. Kisielnicki, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw
2004, s. 2, http://www2.wz.uw.edu.pl/ksiz/download/Zarzadzanie%20Wiedza.pdf.

& S. Kaczmarczyk, Badania i marketingowe, PWE, Warszawa 1995, s. 28.
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Modut Modut
~Pobierania danych i informacji” ,Rozwijania wiedzy"

Modut Modut
,Gromadzenia danych i informacji” ,Dzielenia sig wiedzg”

Modut Modut
.Przetwarzania danych i informac;ji” ,Wykorzystania wiedzy”

Informacje

Strategiczne

. iewykorzystywana
Operacyjne

Produktach,
Procesach Kierownicza

Konkurencji

W zakresie:
Planowania
Analizy
Kontroli

Rysunek 1. Moduly SIM oparte na ukladzie dane informacji — wiedza
Zrodto: opracowanie whasne.

W przypadku braku mozliwos$ci uzyskania oczekiwanej informacji na po-
stawie danych wtornych uruchamiane sa procesy zbierania Zrodet pierwotnych
we wlasnym zakresie lub tez z pomocg agencji badan marketingowych. Do naj-
czesciej stosowanych metod zbierania zalicza si¢ ankiety, wywiady, badania
telemarketingowe, sondaze posrednie i bezposrednie, eksperymenty laboratoryj-
ne i terenowe, metody symulacji. Zawsze mozna tez skorzysta¢ z przetestowa-
nego od lat sposobu, polegajacego na zakupie ustug wywiadowni handlowych
lub agencji detektywistycznych®.

Dla wielu firm prowadzenie badan marketingowych to proces ciagty. Infor-
macje zbierane sg w czasie trwania akcji promocyjnych, konkurséw prowadzo-
nych za posrednictwem Internetu czy telefonu lub tez krotkich ankiet automa-
tycznie odpytujacych kazdego poszukujacego informacji na wybranych stronach
informacyjno-rozrywkowych www. Znakiem czasu sg badania marketingowe
prowadzone za po$rednictwem mediow spotecznych. Jest to potezny rozmiaro-
wo zbior studidéw empirycznych funkcjonujacych na portalach spotecznoscio-
wych skladajacych si¢ z roznych sposoboéw wyciggania informacji nie tylko
o widocznych cechach klientéw, lecz o ich przemysleniach, odczuciach i pomy-
stach dotyczacych firmy czy produktu.

Kolejnymi obszarami, ktore wyodrebniono w toku prac nad analizg zagad-
nien zwigzanych z zarzadzaniem informacja 1 wiedza, sa3 moduly gromadzenia
oraz przetwarzania danych i informacji.

® Roznica pomigdzy wywiadowniami a wywiadem gospodarczym czy agencjami detektywi-
stycznym jest taka, ze te pierwsze zbierajg informacje ogo6lnodostgpne lub przekazywane przez
przedstawicieli firm nie postugujac si¢ metodami tajnymi. Korzystanie z ustug wywiadowni niesie
ze sobg dodatkowe atuty, jak np. poprawe image’u firmy. Pokazuje bowiem, Ze jego kierownictwo
zna zasady sztuki prowadzenia sztuki biznesu.
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Celom gromadzenia i przetwarzania informacji stuza narze¢dzia z pogranicza
marketingu i informatyki, czyli marketingowe bazy danych lub hurtownie
danych, kompilujace i konsolidujgce dane pochodzace z licznych zrodet. Sg one
podstawa do budowy efektywnych systeméw informacji marketingowej. Szereg
wspotczesnych firm widzi mozliwo$ci wkroczenia na wyzszy poziom zarzadza-
nia, efektywniejszej obstugi klientow, redukcji kosztow dziatalnosci tylko za
pomoca takich technik.

Nieporownywalnie duza role dla danych marketingowych w poréwnaniu
z bazami technicznymi czy ekonomicznymi ma technologia przetwarzania
danych, zwana eksploracja. Eksploracja jest rozumiana jako proces automatycz-
nego i efektywnego odkrywania uogélnionych regut zawartych w bazach danych
i wydobywania informacji nie wynikajacych bezposrednio z samych danych, ale
raczej z wzajemnych zalezno$ci i powigzan mi¢dzy nimi.

Pozwala ona migdzy innymi na identyfikacje wzorcow zachowan klientow
przy %)konaniu zakupow i oszacowania profili klientéw, ktorzy odpowiedza na
oferte™.

Poza modutami pozyskiwania, gromadzenia i przetwarzania danych infor-
macji, korzystajac z teoretycznych fundamentow zarzadzania wiedza, mozna
dobudowa¢ trzy kolejne moduty wpisujace si¢ w catoSciowy model systemu
zarzadzania informacja marketingowa.

Pierwszy z nich — modul rozwijania wiedzy — ma na celu petlne ujawnienie
i zapisanie wiedzy ,.,cichej” poprzez stworzenie forum do wymiany i tworzenia
nowej wiedzy na platformie portali i spotecznos$ci sieciowych typu: Knowledge
Networks (KN), Communities of Practice (CoP) oraz Customer Knowledge Ma-
nagement (CKM).

W drugim module — dzielenia si¢ wiedza — famie si¢ miedzyludzkie bariery
organizacyjne uniemozliwiajace efektywne dzielenie si¢ wiedzg. Jego funkcjo-
nalno$¢ zmusza niejako wszystkich pracownikow do pracy grupowej i ciggltego
rozwijania kompetencji. W tym celu uruchamiane sg takze specjalistyczne szko-
lenia majace na celu uzupetnienie brakujacej wiedzy.

Z kolei modut wykorzystania wiedzy jest skutkiem i zarazem narze¢dziem
kreowania wiasciwej kultury organizacyjnej, poprzez udostepnienie pracowni-
kom wiedzy w momencie kiedy najbardziej jej potrzebujg. Wsparciem stuza tu
systemy klasy eksperckiej i wspomagania decyzji.

Wspolczesne systemy informacji marketingowej poza informacjg i wiedza
sa wspierane silnie funkcjg komunikacji taczaca wewngtrzne i zewnetrzne kon-
takty organizacji w jedng sie¢ powigzan informacyjnych danego podmiotu.

Stad kolejnym elementem wspierajacym ten model systemu informacji mar-
ketingowej sa media oparte na technologiach komunikacyjno-informacyjnych,
przede wszystkim media interakcyjne i spoteczne.

M. Szuman, P. Dobski, Marketing bezposredni, Infor, Warszawa 1997, s. 39.
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ROLA MEDIOW INTERAKTYWNYCH W ZASILANIU DANYMI
I INFORMACJAMI SYSTEMU INFORMACJI MARKETINGOWE]

Podstawowym elementem komunikacji majgcym wptyw na efektywne
zarzadzanie jest ,,dokument”, ktory oznacza zbidr ustrukturalizowanych infor-
macji, w zaleznosci od typu medidow (ciggtych — zaleznych od czasu, np. dzwigk
i animacja; czy dyskretnych — niezaleznych od czasu np. tekst, obraz)**.

Kluczows role dla jego ksztattu odgrywa typ wykorzystanego medium i to
ono stanowi czgsto o koncowym efekcie aktu komunikacji.

W migdzyludzkim procesie komunikowania medium kojarzone jest z osoba
przekazujaca tresci, tzw. medium personalne. Jest to zwigzane z faktem, ze role
nadawcy i odbiorcy petnione sg zazwyczaj zamiennie, a co za tym idzie — r6zny
jest, (w zaleznosci od sytuacji) rodzaj przekazywanego komunikatu i nosnik
komunikatu,.

Jednak czesto medium oznacza réwniez co$ innego, ale rownie waznego, na
przyktad: jezyk, kody, no$niki sygnatow, instrumenty pozwalajace na powiela-
nie, transmisj¢ lub odbior przekazu oraz instytucje, ktore tworza przekazy (np.
prasa, telewizja)*>. W tym znaczeniu medium najlepiej pasuje do przypisywanej
mu roli w dostarczaniu danych i informacji o nabywcy i otaczajacym przedsig-
biorstwo mikro i makro otoczeniu. Réznego rodzaju media wykorzystywane sg
jako pas transmisyjny do przekazywania i utrwalania komunikatow wewnatrzor-
ganizacyjnych. We wspolczesnym marketingu coraz wigkszy udziat w tych za-
daniach majg media interaktywne, zastepujace stopniowo media masowe.

Media masowe, takie jak prasa, telewizja, w teorii komunikacji spotecznej,
definiowane sg jako kanaly masowego komunikowania, czyli srodki techniczne
stluzace komunikowaniu si¢ nadawcow z odbiorca masowym za pomoca symbo-
li*®. Wspotezesnie w teorii komunikacji spotecznej do mediow masowych zali-
cza si¢ media tradycyjne: ksiazki, prasg, radio, film, telewizje, oraz media alter-
natywne: bezposrednia telewizje satelitarng i kablowa, magnetowidy, plyty
kompaktowe, teletekst, wideotekst, komputery multimedialne™®. W potocznym
znaczeniu $rodkami masowego przekazu sg takze broszury, ulotki, wystawy,
plakaty, albumy, reklamy, odczyty, korespondencje, a nawet tablice ogtoszen.

Przeciwienstwem mediow masowych sg media powstajace na bazie pota-
czenia technologii teleinformatycznej (Internet, Call Center, CRM), cechujace

Y Jasiulewicz, Efektywne zarzqdzanie informacjq wyznacznikiem ewolucyjnosci organiza-
cji [w:] Systemy Wspomagania Organizacji SWO0’2000, red. J. Goluchowski, H. Sroka, AE
w Katowicach, Katowice 2000, s. 102.

12T, Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spoleczeristwo informacyjne. Szanse, zagrozenia, wyzwa-
nia, strona Internetowa Katedry Komunikowania i Mediow Spotecznych Uniwersytetu Jagiellon-
skiego — www. If.uj.edu.pl /~usgobann.

B C. Mik, Media masowe w europejskim prawie wspélnotowym, TNOiK, Torun 1999, s. 24.

“ 1bidem.
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si¢ wysoka interaktywno$cia przekazu, umozliwiajaca odbiorcy zwrotny kontakt
z nadawcg. To do nich odnosi si¢ rowniez definicja okres$lajaca media jako insty-
tucje tworzace przekaz. W tym przypadku jest to jednak przekaz o charakterze
wysoce interaktywnym i bezposrednim, o interaktywnosci dotad niespotykanej.

Dopetnieniem pojeciowe] charakterystyki medidw, ktora bedzie wykorzy-
stana przy budowie systemu informacji jest grupa mediéow spolecznych, zwa-
nych wspdlnotami internetowymi, dzigki ktérym informacja ptynie we wszyst-
kich mozliwych kierunkach i z mnéstwa nieformalnych zrodet™. Media te cha-
rakteryzuja si¢ bardzo zdemokratyzowanym przekazem, transformujacym jedno-
stronny monolog mediéw masowych w dwustronny dialog z klientem.

Znamienne, ze media spoteczne wykorzystujac Internet tworza zupelnie
nowy rodzaj komunikacji, ktory wspotpracuje z marketingowymi systemami
informacyjnymi i wiedzy tworzac maszyneri¢ zaopatrujacg wspotczesne przed-
sigbiorstwa w informacj¢ i usprawniajaca przeptywy komunikacyjne. Za ich
posrednictwem firmy przyciagaja uwagg klientow, generuja bodzce do podjecia
konwersacji i zachgcajg odbiorcow do dzielenia si¢ tymi informacjami w swojej
spotecznosci sieciowej. Na rysunku 2 pokazano najbardziej odpowiadajace kon-
cepcji SIM-u, typy komunikatow i mediow oraz modut komunikacji interaktyw-
nej, ktéry zostal opracowany i wprowadzony do modelu SIM, réwniez jako pe-
wien znak dzisiejszych czasow — komunikacji bez granic.

Modut Modut
.Paobierania danych i informacji” ,Rozwijania wiedzy”
Modut Modut
.Gromadzenia danych i informacji” .Dzielenia sie wiedza"
Modut Modut Modut
JPrzetwarzania danych i informacji” JKomunikacji interaktywnej” Wykorzystania wiedzy”

Informacje

e Media interaktywne
Strategiczne d Media spoleczne

liewykorzystywana
kryta

Operacyjne

Produktach,
Kierownicza

W zakresie:
Planowania
Analizy
Kontroli

Rys.2 Uzupelniony schemat SIM o modul komunikacji interaktywnej
Zrodto: opracowanie whasne.

5'W literaturze pojawia si¢ tez okre$lenie ,,ambient media” — alternatywny no$nik reklamy,
inny niz prasa, radio, telewizja czy Internet, ktorego istotng cecha jest element niespodzianki
i zaskoczenia. Instrumenty ambient mediéw dzieli si¢ na pigé kategorii, zaleznie od sposobu docie-
rania do klienta: podczas podrozy (reklama na biletach kolejowych), podczas zabawy (reklama na
podstawkach do piwa), podczas nauki i rekreacji (reklama na podrecznikach), podczas zakupow
(reklama na autobusach), inne (reklama ,,rowerowa”, ludzie — reklamy) — zob. N. Hatalska, Nie-
standardowe formy promocji, ,,Marketing i Rynek”, nr 11/2002, s. 7.



210 RYSZARD DEPTA

Opisujac ten modutl nalezatloby zacza¢ od tego, ze bezposredniosc,
indywidualizacja i interaktywno§¢™, to cechy ktore determinuja aktualnie
aktywnos$¢ dotyczacg komunikacji firmy z otoczeniem. W wyniku takich zmian
nastepuje stopniowe zmniejszanie sity oddzialywania medidow masowych na
rzecz medidow interaktywnych. Spadek ten spowodowany jest zalewem tresci
reklamowych nie spetniajacych zasad spotecznej komunikacji. Niespersonali-
zowana i niedostosowana do profilu odbiorcy przekazu promocja masowa
przestaje by¢ efektywnym narzedziem marketingowym i wymaga w diugofa-
lowej perspektywie gruntownej rewizji procesow z nig zwigzanym.

W tej chwili najwazniejszym wyzwaniem dla wspotczesnych przedsie-
biorstw w procesie komunikacji jest zapewnienie sprzezenia zwrotnego. Zagwa-
rantowanie takiego dialogu o charakterze mocno zindywidualizowanym, uwgle-
dniajacym profil dyskutanta jest proste uzywajac mediow interaktywnych i zna-
cznie trudniejsze dla dziatan promocyjnych prowadzonych przez media masowe.

Komunikowanie to nie tylko przekazywanie informacji, ale takze tworzenie
wspblnoty w trakcie i wskutek komunikowania'’. Wskutek nawiazania dialogu
z klientem firma stwarza mozliwo$ci swoim klientom do wypowiadania si¢ na
temat oferty, sposobach dotarcia czy oczekiwanego poziomu jako$c, jednocze-
$nie umozliwiajac, aby to cenne zrodto informacji bezposrednio zasilato stru-
kture informacyjna SIM.

Dwukierunkowo$¢ i personalizacja komunikacji sprawia, ze klient staje si¢
bardziej zaangazowany w ksztaltowanie nowej oferty (mocniej zwigzany
z firma), a symetryczno$¢ pozwala klientom na dochodzenie swoich praw na
warunkach partnerskich.

Chociaz wigkszo$¢ zaprezentowanych powyzej terminéw zwigzanych z ko-
munikacjg jest powszechnie znanych i nie wymaga jakiego$ specjalnego rozwi-
nigcia, zapewne wyjatek stanowi wyodrgbnienie komunikowania symetrycznego
i niesymetrycznego, ktore ma na celu zwrocenie uwagi na specyficzne problemy
zwigzane z funkcjonowaniem ludzi o niejednakowym badz asymetrycznym
statusie.

Komunikowanie symetryczne wystepuje wowczas, gdy zarowno nadawca,
jak i odbiorca maja zblizony czy wrecz identyczny status'®. Niesymetryczne
komunikowanie ma miejsce wtedy, gdy w rolach nadawcéw i odbiorcéw kon-
taktuja si¢ miedzy soba osoby o nierownym statusie, co utrudnia zazwyczaj 0s0-
bie o0 nizszym statusie wypowiedzenie swojej opinii i dochodzenia swoich praw

' Interaktywno$¢ to $rodowisko, ktore umozliwia dwukierunkowg komunikacje pomiedzy
uzytkownikiem a komputerem lub innym uzytkownikiem, zob. R. Pawlicka, Interaktywnosé¢ —
wirtualny dialog, ,,Marketing w praktyce”, nr 10(44), pazdziernik 2001, s. 51.

" M. Malinowska, Interakcje — podstawa komunikacji marketingowej, ,,Marketing i Rynek”,
nr 10/99, s. 15.

18 B, Sobkowiak, Komunikowanie spoteczne [W:] Wspédtczesne systemy komunikowania, red.
B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 13.
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na tym forum dyskusji. We wspotczesnym marketingu poprzez coraz czestsze
uzywanie mediow interaktywnych problem asymetrycznej komunikacji zanika,
a catkowite rozwigzanie tej kwestii umozliwiaja media spoteczne.

W tym nowoczesnym module SIM — komunikacji interaktywnej firmy
z klientem, nastepuje wymiana informacji dalece wykraczajaca poza tradycyjna
promocje¢ i informacje i charakteryzuje si¢ specyficznym zakresem cech takich
jak: bezposrednio$¢, indywidualizacja, interaktywnos$¢, symetrycznos¢, multi-
medialno$¢ przekazu i uzycie zaawansowanej technologii. Wszystko to sprawia,
ze dzisiejszy system informacji marketingowej znamionuje zupetnie nowa per-
spektywa zachodzacych wewnatrz i wychodzacych na zewnatrz kontaktow.

WPLYW NOWOCZESNYCH TECHNOLOGII
NA ARCHITEKTURE SYSTEMU INFORMACII

Jak to zasygnalizowano w poprzednich punktach — w tworzacym si¢ nowym
paradygmacie zarzadzania (w tym zarzadzania marketingiem) istotna rolg od-
grywa technologia komputerowa (informatyka), ktorej dynamiczny rozwdj
w ostatnim czasie przejawia sie m.in.":
= wzrostem parametrow ilosciowych i jakosciowych sprzetu komputerowego
oraz telekomunikacyjnego,

= rozwojem technik multimedialnych, graficznych, hipermedialnych,

= stosowaniem zaawansowanych funkcjonalnie baz danych (relacyjnych, wie-
lowymiarowych, dedukcyjnych, hurtowni danych itd.) [...]

» rozwojem technologii umozliwiajgcych integracje proceséw technologicznych
i produkcyjnych z procesami zarzadzania.

Mozna réwniez powiedzie¢, ze istota nowej ekonomii na plaszczyznie
zarzadzania marketingiem jest prawidtowe, zarzadzanie informacja i wiedza,
oparte na technologiach informacyjno-komunikacyjnych (z ang. TIK — Informa-
tion and Communication Technologies, ICT).

Technologi¢ informacyjno-komunikacyjng nalezy tu postrzegaé jako ele-
ment zycia spoleczenstwa pozwalajacy na szybka aktualizacje informacji,
dostepnos¢ i duzg interaktywnos¢ kontaktu w trakcie jej pozyskiwania, bedace
podstawg efektywnego zdobywania wiedzy. Jest kombinacjg technik infor-
matycznych z innymi dziedzinami, przede wszystkim z technologia komunikacji
i medidow, pozwalajaca na magazynowanie, odzyskiwanie, przetwarzanie,
transmisj¢ i odbidr informacji. TIK to technologie pozwalajace organizacjom
na komunikacj¢ i dzielenie si¢ informacja cyfrowo. Przenikajg one wspotcze-

¥ C.M. Olszak, Systemy informatyczne wobec nowych paradygmatéw zarzqdzania [w:] Sys-
temy Wspomagania Organizacji SWO’2000, red. J. Gotuchowski, H. Sroka, AE w Katowicach,
Katowice 2000, s. 57.
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sny biznes i sg podstawa do osiggnigcia sukcesu na bardzo konkurencyjnych
rynkach.

Jedna z najbardziej charakterystycznych cech wspolczesnego zarzadzania
jest wigc taczne traktowanie wszystkich zdarzen informacyjnych i komunikacyj-
nych wystepujacych wewnatrz poszczegdlnych obiektow rynkowych, a takze
w ich relacjach z otoczeniem zewnetrznym®.

Mowi sig nawet, ze to wspotczesna informatyka doprowadzita do powstania
nowej szkoty w naukach organizacji i zarzadzania. Postulaty tej szkoty zostaty
uwzglednione w modelu SIM na rysunku 3 gdzie dokonano podziatu w syste-
mach informatycznych na podsystem i podsystem komunikacji, dodajac wiele
atrybutow/systemow zwigzanych z technologiami ICT.

CIM  DEM
CIE cio

(KB-DSS)
SIK (MiS) = SEES)

Systemy transakeyjne (TPS) LU mCRM
PRM VRM ' 'SFA SCS W1V IR« 1Y)

| Modut Modul
| Gromadzenia danych | informacii® .Rozwijania wiedzy" T

[ Modut Modut | Modut . Wyboru technologii®
| Przetwarzania danych i informaji* Komunikacji interaktywnej” | :Dzielenia sie wiedza' N T

Modul
Wkorzystania wedzy”

Informacje

ze kierownictwo)

Systemy poza obszarem marketingu

Poziom operacyjny (pracownicy liniowi marketingu)
Poziom taktyczny (sredni szczebel zarzadzania)

Poziom strategiczny (najwyzs:

Podsystem przetwarzania danych

Call!

Twitter, Digg,
Delicious, Wikipedia

Rysunek 3. Model systemu informacji marketingowej
Zrédlo: opracowanie whasne

W tym przeobrazonym pod wplywem ICT modelu SIM dokonano nastepu-
jacych zmian i uzupetnien.

Po pierwsze wprowadzono podzial na podsystem przetwarzania danych
i podsystem komunikacji. A przez wzglad na che¢ uporzadkowania i poglebienia
linii dokonanego podziatu na podsystemy, przesunieto modut pobierania danych
i informacji z podsystemu przetwarzania danych do podsystemu komunikacji, co
zreszta odzwierciedla w pelni aktualny stan rzeczywisty. Dane i informacje
wplywaja do SIM-u poprzez Call Center, Internet, CRM, a takze poprzez bardzo

2 Informatyka ekonomiczna, red. E. Niedzielska, AE we Wroctawiu, Wroclaw 1999, s. 23.
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popularne dzisiaj media spoteczne typu: Facebook, You Tube, MySpace, Twit-
ter, Digg, Delicious.

Po drugie dopisano takze modut wyboru technologii z podziatem na grupy
odbiorcow i przypisanymi do nich rozmaitymi klasami/typami wystepujacych
w praktyce systemow informatycznych przedsiebiorstwa wspolpracujacych
z systemem informacji marketingowej*. Na szczegolna uwage zastuguja syste-
my dedykowane dla $redniej i wyzszej kadry kierowniczej z mozliwo§ciami
podejmowania samodzielnych decyzji, czy wzmacniania zdolnosci umystowych
decydentow, takie jak systemy wspomagania decyzji czy systemy eksperckie.

Pierwsze z nich, systemy wspomagania decyzji (z ang. Decision Support
System — DSS), wzbogacone o rézne opcje analityczne oraz programy doskona-
lace, pomagaja kierownictwu optymalizowa¢ decyzje i sprawnie zarzadzaé
firmg. Na uwage zastuguja tu systemy rozwigzywania probleméw i podejmowa-
nia decyzji przez grupe zwane GSWD (Grupowe Systemy Wspomagania Decy-
zji). GSWD (z ang. Group Decision Support Systems — GDSS) sa w proste;j linii
rozszerzeniem funkcjonalnosci Systemow Wspomagania Decyzji — SWD i sku-
piaja si¢ na rozwigzywaniu problemoéw w tak zwanej grupie, poprzez wymiane
informacji oraz uwzglgdnianie w rozwigzaniach rozmaitosci opinii.

Z Kkolei do probleméw nieustrukturyzowanych, rowniez w marketingu wy-
korzystuje si¢ najbardziej wyrafinowane technologicznie klasy systemoéw zwane
eksperckimi czy ekspertowymi (SE) lub ich nastepng form¢ rozwojowa zwang
Systemami Sztucznej Inteligencji — SSI (z ang. Artificial Inteligence — Al), ko-
rzystajace z bazy wiedzy lub technik sieci neuronowych, tworzacych wiedzg¢ na
podstawie wiasnego do$wiadczenia. To mozliwo$¢ uczenia si¢ zdecydowanie
odroznia SSI od wszystkich pozostatych klas systemow informatycznych i au-
tomatycznie wpisuje w zbior systemow dedykowanych do zarzadzania wiedza.

Systemy Eksperckie sg obecnie stosowane do czterech obszernych kategorii
informacyjnych zadan kierownictwa takich jak®: podziat zasobow, diagnozowa-
nia problemow, programowania i przydzielania zadan oraz zarzadzania informa-
cjami. W ostatnich latach z potaczenia DSS i SE powstaty KB-DSS (z ang.
Knowledge Based DSS), ktore oprocz dotychczasowych mozliwosci DSS posia-
daja dodatkowe mozliwos$ci opiniowania, wydawania sagdéw, ocen i porad.

R.J. Mockler i D.G. Dologite (1992) uwazaja, ze: Knowledge-Based System
to system komputerowy, ktory probuje nasladowaé specyfike toku rozumowania
cztowieka-eksperta, wykorzystujac dostepne bazy zawierajace dane, informacje,
ekspertyzy, czyli szeroko pojeta wiedze z danej dziedziny®.

2L \Web 1.0 zasoby internetowe wystepujace w formie tekstow dostarczanych czytelnikom
przez redaktorow serwisow internetowych, Web 2.0 ktore sa efektem dziatalnosci internetowych
spotecznosci, Web 3.0 to sposob kreacji nowej wiedzy z istniejacych zasobdéw Internetu za pomo-
cg inteligentnego oprogramowania komputerowego.

2. Stoner, Ch. Wankel, Kierowanie, PWE, Warszawa 1996, s. 498.

3 W.T. Bielecki, Informatyzacja zarzqdzania, PWE, Warszawa 2001, s. 156.
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ZAKONCZENIE

Rozwd6j nowoczesnych TIK znaczaco wplynal na obraz wspotczesnego sys-
temu informacji marketingowej. Dzisiejsze firmy maja mozliwo$¢ gromadzenia
cennych danych bezposrednio od klientow poprzez zaawansowany technolo-
gicznie i organizacyjnie podsystem komunikacji marketingowej, statego posze-
rzenia w ten sposob wiedzy organizacyjnej i operacjonalizacje dziatan®.

W przysztosci takie szerokie zastosowanie technologii informacyjno-komu-
nikacyjnej z jednej strony, a z drugiej strony koncepcji marketingu opartego na
interaktywnej komunikacji z klientem moze przynies¢ jeszcze wiele wartoscio-
wych zmian w strukturze systemow informacji marketingowej, a przez to wiele
wymiernych korzys$ci firmom, ktore takie systemy wprowadza.
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Streszczenie

Efektywno$¢ i skutecznos¢ dziatan prowadzonych w ramach marketingu zalezy w duzej mie-
rze od warto$ci skatalogowanej i zestrukturyzowanej informacji umieszczonej w systemach bazo-
danowych przedsigbiorstwa, w wigkszosci przypadkdw zwanego systemem informacji marketin-
gowej przedsigbiorstwa, w skrocie SIM.

Celem referatu jest przedstawienie struktury systemu informacji marketingowej wzboga-
conego przez implementacje ostatnich osiggni¢¢ nowoczesnej technologii informacyjno-komu-
nikacyjnej, mediéow interaktywnych i spoteczno$ciowych oraz komputerowych systeméw zarza-
dzania wiedzg.

Marketing information system structure based on modern
information and communication technology (ICT)
and knowledge management computer systems.

Summary

Efficiency of marketing activities largely depends on the value of cataloged and well struc-
tured information in database systems, in most cases called Marketing Information Systems,
(MKIS). The aim of the paper is to show how Marketing Information System has been recently
enriched by an implementation of modern technology achievements — ICT, interactive and social
media and knowledge management computer systems and how is it is structured now.



