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Nowoczesne technologie
w systemach informacji marketingowej

WPROWADZENIE

Herbert Kubicek za spoteczenstwo informacyjne uwaza spoteczenstwo, w ktérym
jednostki zarowno w charakterze konsumentow, jak i pracownikow intensywnie
i produktywnie wykorzystujg informacje, ktora staje si¢ zasobem'. Charaktery-
styczng cechg spoleczenstwa informacyjnego jest szybkie docieranie do pelniej-
szych informacji, co pomaga w podejmowaniu decyzji. Istotne jest przy tym dys-
ponowanie wiarygodnymi, sprawdzonymi zrodtami informacji. Jednym z podsta-
wowych elementéw globalnej gospodarki zwigzanej z rozwojem spoleczenstwa
informacyjnego sg informatyczne systemy zarzadzania, ktére wspieraja takze
systemy informacji marketingowej (CRM, Customer Intelligence).

Podstawg istnienia marketingowych systemow informacyjnych (SIM) jest
zamiana danych na potrzebne w procesie decyzyjnym informacje oraz dostarczenie ich
uzytkownikom. Jest to inaczej mowigc zbior informacji, ktorych tre$¢, struktura, za-
sieg oraz zakres sg wyznaczane przez potrzeby i mozliwosci podmiotow rynkowych”.
Wyodrebnia si¢ zazwyczaj trzy etapy funkcjonowania SIM, a mianowicie: zbieranie
i przekazywanie informacji; przetwarzanie informacji oraz dystrybucje i wykorzy-
stanie informacji* W nowoczesnych, rozbudowanych systemach informacji mar-
ketingowej wyodrebni¢ nalezy, moim zdaniem, nastepujgce subsystemy:

e pozyskiwania, zbierania danych z roznych zrédet oraz réznymi metodami w obsza-
rze: informacji wewnetrznej firmy; wywiadu marketingowego oraz badan mar-
ketingowych,

e gromadzenia, porzadkowania i przechowywania zgromadzonych danych — w po-
staci baz danych, a nawet hurtowni danych,

e przetwarzania i analiz danych, obejmujacy bank metod oraz modeli,

o dystrybucji i wykorzystania informacji w procesie podejmowania decyzji.

Kazdy z wyodrgbnionych subsysteméw charakteryzuje si¢ wykorzystywa-
niem odmiennych technologii, a ponadto staje si¢ przedmiotem prac odrebnych

' J. Papinska-Kacperek (red.), Spofeczerstwo informacyjne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 66.

2T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 52.

SR Pieczykolan, Informacja marketingowa, PWE, Warszawa 2005, s. 36.
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jednostek organizacyjnych w duzych firmach i instytucjach, szczegélnie tych o cha-
rakterze globalnym. Zmiany w tak ujetych subsystemach systemu informacji
marketingowej zachodzg zaréwno pod wpltywem doskonalenia sposobow i metod
zarzadzania w podmiotach rynkowych, jak i nowoczesnych technologii oraz me-
tod analitycznych. W artykule krotko scharakteryzowane zostang glowne kierunki
zmian zachodzacych przede wszystkim w zakresie zrodet i metod pozyskiwania
danych, jak i ich analiz, pod wplywem nowoczesnych technologii.

WZROST ZNACZENIA INFORMACJI WEWNETRZNYCH FIRMY

W systemach informacji marketingowej w podmiotach rynkowych o orienta-
cji proklientowskiej coraz wigksze znaczenie odgrywa wykorzystywanie danych
wewnetrznych. Sa to przede wszystkim dane z:

e systemoOw transakcyjnych, obstugiwanych najczeSciej przez zintegrowany sys-
tem informatyczny, umozliwiajacych wielowymiarowa identyfikacje kazdej trans-
akcji (przypisanie jej kodu klienta, produktu miejsca dokonania transakgcji itd.),

o systemoOw informacji zarzadczej, zawierajacych dane uzupetione, wzbogacone
o stosowanie narzedzi controllingowych informacji, jak np. dochodowos¢ klientow,
produktoéw, oddzialow, sprzedawcow, obliczane przy wykorzystaniu alokacji do-
chodow (np. poprzez wewnetrzne stopy transferowe) oraz kosztow dziatania,

e programéw lojalno$ciowych/punktowych firmy (zostang omoéwione szerzej w na-
stepnym podrozdziale),

e akcji promocyjnych, a glownie reakcji klienta na ofert¢ promocyjng, korzysta-
nie z rabatow, upustow itd.

Ponadto dane te mogg by¢ uzupehione o cechy spoteczno-demograficzne klien-
tow, o ile sa dostgpne, kontakty z klientami, formy tych kontaktow, reklamacje itd.
Zbiory danych wewngtrznych, szczegélnie w firmach duzych o charakterze global-
nym, obstugujacych rynek masowy, o zréznicowanej ofercie produktowej, sg
niezmiernie bogate.

Warto takze zwrdci¢ uwage na zacieranie si¢ roéznic pomigdzy danymi we-
wnetrznymi a zewnetrznymi. Informacje pozyskiwane kiedy$ z zewnatrz, przy
zastosowaniu obserwacji elektronicznej nalezaloby traktowaé raczej jako dane
wewnetrzne. Dane wewnetrzne majg przy tym coraz czesciej charakter substytu-
cyjny wobec danych zewnetrznych, a nie jak do tej pory, komplementarny.

ROLA INTERNETU W POZYSKIWANIU DANYCH O CHARAKTERZE WTORNYM

Wskazywanie na réznorodne zrédta danych wtérnych w dobie Internetu staje
si¢ coraz mniej przydatne, gdyz Internet stat si¢ w zasadzie megazrodiem tych
danych. Wystarczy zna¢ adresy webowe, by dotrze¢ do wigkszosci tych danych.
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W ten sposob rolg Internetu postrzegaja takze menadzerowie, wskazujac, iz gtow-
nym celem wykorzystywania Internetu w firmie jest wlasnie poszukiwanie infor-
macji niezbednych w procesie podejmowania decyzji, a szczegodlnie danych wtor-
nych. Przez Internet mozna pozyskac¢ dane zarowno o makrootoczeniu, jak i mi-
krootoczeniu (klientach i konkurencji) funkcjonowania firmy. Na stronach webo-
wych udostepniane sg bowiem (odplatnie lub nicodptatnie) akty prawne, dane
statystyczne GUS, poszczegdlnych ministerstw, raporty i opracowania Polskiej
Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci, agencji badan marketingowych i ich stowa-
rzyszen (ESOMAR, PRBiM) oraz elektroniczne biuletyny (newslettery), a takze
réznego rodzaju publikacje (np. wydania on-line dziennikdéw i czasopism), infor-
macje o targach, kongresach, konferencjach. Zapisy wypowiedzi na forum w serwisie
internetowym, w grupach oraz listach dyskusyjnych dostarczajg natomiast infor-
macji marketingowych o postawach i preferencjach spotecznosci elektronicznych.
Internauci list dyskusyjnych i czatéw, wymieniajgc si¢ opiniami o produktach i ushu-
gach oraz firmach je dostarczajacych, stajg si¢ niejednokrotnie grupami opinio-
tworczymi, przesadzajacymi o przysztym funkcjonowaniu danej firmy. Ich zna-
czenie jest tym wazniejsze, bo zgodnie z wynikami badan Internet Advertising
Bureau (IAB) co trzeci polski internauta korzysta z czatéw, a co piaty z list dys-
kusyjnych®. Wzrasta takze zainteresowanie tworzeniem blogéw (wirtualnych
dziennikoéw), ktore zawieraja komentarze, przemyslenia i uwagi ich autorow.
Polska stata si¢ drugim panstwem na $wiecie, jesli chodzi o liczbe zatozonych
dziennikéw internetowych’.

BEZPOSREDNIE BADANIA MARKETINGOWE A NOWOCZESNE TECHNOLOGIE

Obserwacja oraz komunikowanie si¢ w trakcie wywiadu i1 badan ankieto-
wych sg dwoma podstawowymi sposobami pozyskiwania danych pierwotnych.
Wdrazanie nowoczesnych technologii, a gtéwnie coraz szersze wykorzystywanie
internetu zmienito istotnie pozyskiwanie informacji poprzez prowadzenie marke-
tingowych badan bezposrednich. Nastgpito przede wszystkim zastgpowanie badan
ankietowych obserwacja iloS§ciowa oraz wzrost znaczenia metod o réznym stopniu
wykorzystania internetu wsrod wywiadow i badan ankietowych.

Obserwacja to metoda zbierania informacji polegajaca na dokonywaniu spo-
strzezen w sposob zaplanowany, zamierzony w danym miejscu i czasie®. Najcze-
Sciej odroznia si¢ obserwacje uczestniczaca oraz nieuczestniczacg (bierng, pa-
sywng). Obserwacja bierna ma zazwyczaj charakter badan iloSciowych, ktérych

* K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2005, s. 93.

3 R. Zydel, Blogi jako Zrédto informacji o konsumentach, ,Brief” 2004, nr 3, s. 98.

6 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 110-111.
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celem jest rejestracja pewnych zdarzen, faktow, do ktorej wykorzystuje si¢ urzg-
dzenia elektroniczne’.

Urzadzenia elektroniczne wykorzystywane sg do badania m.in. stuchalnosci
oraz ogladalno$ci programow telewizyjnych. Urzadzenia te zastgpily badania wyko-
nywane za pomocg zapiséw respondentéw w dzienniczkach o czasie i rodzajach
ogladanych programéw. Ten mniej doktadny, ucigzliwy, zmudny, wigzacy si¢ z moz-
liwoscig licznych pomytek — wynikajacych z dokonywania zapisow po kilku dniach,
zapominania itp. — zapis zostat zastgpiony bardziej doktadnym i mniej czasochtonnym,
a szybszym pomiarem elektronicznym. Badania te w zalezno$ci od srodka masowego
przekazu, ktorego dotycza, okreslane sa jako telemetria (telewizja), infometria
(Internet) czy radiometria (radio).

W badaniach telemetrycznych wykorzystuje si¢ instrumenty mechaniczne, ta-
kie jak: audimetry; osobomierze (people meter, telemetry, wizometry); system skanin-
gowy, ktdry samodzielnie identyfikuje wszystkich telewidzow i rejestruje, jakie pro-
gramy telewizyjne kazdy z nich oglada; urzadzenia (zegarki, pagery) odbierajace sy-
gnaly ukryte w Sciezce dzwickowej reklam telewizyjnych. Takie urzadzenie przenosne,
ktore rejestruje kazda transmisje telewizyjng Iub radiowa, docierajaca do osoby wypo-
sazonej w nie, opracowala firma amerykanska Arbitron®. Dwa ostatnie urzgdzenia
pomiarowe zwane sa przez krytykow technikami orwellowskimi, ktorzy watpia,
czy respondenci beda chcieli sie podda¢ cigglemu nadzorowi’.

W badaniach telemetrycznych w Polsce wykorzystuje si¢ osobomierze, ktore
sa bezposrednio polaczone za pomoca linii telefonicznej z centralnym kompute-
rem firmy badawczej. Do przesytania danych stuzg modemy telefoniczne zainsta-
lowane w kazdym gospodarstwiec domowym uczestniczacym w panelu teleme-
trycznym. Dane $ciggane sg z calej doby przez komputer sterujacy w nocy. Na-
stepnego dnia rano juz wiadomo, ilu i ktorzy respondenci ogladali poszczegdlne
programy telewizyjne. Jednoczesnie bowiem gromadzona jest informacja o nada-
wanych programach telewizyjnych, co pozwala na polaczenie informacji o nada-
wanych programach z ich ogladalno$cig oraz struktura widowni. Badania teleme-
tryczne sg wykorzystywane w celu prawidtowego zaplanowania kampanii reklamo-
wej, a glownie wyboru stacji telewizyjnej 1 pory nadawania reklam, a takze sprawdze-
nia ogladalnosci reklam oraz okre$lenia kosztow ich emisji'’. Badania telemetryczne
w Polsce prowadzone sg przez firme¢ Nielsen Audience Measurment, ktéra obej-

" G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 334.

8 Arbitron to Develop ‘Pocket People Meter’, “Marketing News” z 4 stycznia 1993, s. 12.

® I.Ph. Jones, Jak dziala reklama, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004,
s. 152-169.

19 R. Milic-Czerniak, Telemetria jako podstawa badar oglgdalnosci programéw telewizyj-
nych i reklam [w:] Marketingowe badania bezposrednie — zastosowania, red. R. Milic-Czerniak,
DIFIN, Warszawa 2005, s. 11.
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muje swoim zasiggiem 220 stacji telewizyjnych, w tym programy telewizyjne oraz
bloki reklamowe z 86 stacji.

System VideoCarts zamontowany na raczce sklepowego wozka do zakupow
(wozek wideo) umozliwia natomiast gromadzenie danych o trasie przejazdu przez
sklep, czasie spgdzonym w roéznych czes$ciach sklepu, sigganiu po towary na roz-
nie usytuowanych potkach, a takze opiniach kupujacych, ktérzy moga si¢ kontak-
towaé z urzadzeniem za pomocg dotykania ekranu''. Dane te moga by¢ wykorzy-
stane w badaniu zwyczajéw zakupowych klientow, a takze w merchandisingu
odgrywajacym coraz wigksze znaczenie nie tylko w duzych sieciach handlowych.

Nieco inne urzadzenie, $ledzace ruch klienta w sklepie, wprowadza coraz
wiecej sklepow 1 punktow ustugowych. Sa to najczeéciej kamery zamontowane nad
wejsciem do sklepu oraz w niektorych miejscach wewnatrz sklepu, przy kasach, ktdre
licza klientéw, pokazuja miejsca o najwickszym ich zageszczeniu oraz liczbe klientow,
ktorzy nie dokonali zakupu, jak réwniez klientow, ktdrzy dokonuja zakupow impul-
sywnych przy kasie. Mozliwosci wykorzystania kamer w badaniach marketingo-
wych stale si¢ rozszerzaja i sa wykorzystywane takze w merchaindisingu.

Karty elektroniczne, pomimo ich dtugiego juz funkcjonowania na rynkach,
szczegolnie kart platniczych bankéw, dopiero zaczgly by¢ wykorzystywane jako
przebogate zrodto informacji marketingowej. Rejestruja one bowiem coraz wigcej
informacji o ich uzytkownikach. W 2009 roku wyemitowano w Polsce 33,4 min
kart platniczych, a na 1 mieszkanca przypadato 0,87 wyemitowanych kart. Mniej
kart wséréd krajow UE przypadato tylko na 1 Rumuna, a najwiecej na 1 Brytyj-
czyka (2,33). Za pomocg kart ptatniczych zrealizowano w Polsce 1,4 mld trans-
akcji o wartosci 330,4 mld zt. Udziat transakcji dokonanych w internecie za po-
moca kart platniczych wynosit w 2009 roku tylko 0,24% ich liczby oraz 0,21%.
wartosci tych transakcji. Dziesigciokrotnie wiecej transakcji kartami ptatniczymi
przeprowadzali Szwedzi oraz Dunczycy, a mniej tylko Rumunii i Bulgarzy. War-
to$¢ jednakze transakcji dokonywanych za pomoca kart ptatniczych przypadajaca
na 1 statystycznego Polaka byla prawie dwudziestokrotnie nizsza niz warto$¢
takowych transakcji dokonywanych przez Duniczyka czy Luksemburczyka'”. Na-
lezy zatem oczekiwaé dalszego systematycznego wzrostu zaré6wno uzytkownikow
kart platniczych, jak i ich uzywalnosci.

Karty ptatnicze dostarczajg przy tym bankom danych nie tylko o tym, gdzie,
kiedy, jak czesto ich uzytkownicy ptacg kartami, ale takze o tym, za co ptaca, a wigc
co kupuja, w jakich sklepach, firmach, punktach uslugowych, ile wydaja na te
transakcje. Zakres tych informacji bedzie si¢ coraz bardziej rozszerzat, gdyz co-
raz czeSciej banki wdrazaja karty platnicze wielofunkcyjne. Citibank sprzedaje
karty, na ktérych mozna zaladowa¢ bilet stotecznej komunikacji miejskiej. Karta

" G.A. Churchill, Badania marketingowe..., s. 344-345.
12 Ustugi bankowosci elektronicznej dla klientéw detalicznych. Charakterystyka i zagroze-
nia, UKNF, Warszawa 2010, s. 48-55.
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ptatnicza Banku Zachodniego WBK bedzie stuzy¢ jako wejsciowka na nowy sta-
dion Lecha Poznan oraz jako bilet komunikacji miejskiej. Bank ten polaczyt row-
niez karte bankowa z legitymacja szkolna, a docelowo umozliwi takze wglad do
tzw. elektronicznych dziennikéw ucznia®.

Szczegolne i coraz wigksze znaczenie odgrywaja tzw. karty lojalno$ciowe,
czasami okre§lane jako karty punktowe, gdyz ich zaletg dla klienta jest naliczanie
punktéw przy kazdym dokonanym zakupie, ktore nastepnie zamienia na kto-
ra$ z nagréd ujetych w otrzymywanym od firmy katalogu. Karty te wydawane sg
przez rozne firmy, czesto te najwicksze w celu nie tylko budowania trwatych rela-
cji z klientami. Z badan GfK Polonia wynika, Ze korzysta z nich co trzeci Polak,
ale az 67,5% klientow w wieku 18-25 lat, bedacych najbardziej pozadang i naj-
trudniejsza do zdobycia grupa docelowa konsumentdéw. Najpopularniejszym pro-
gramem jest program Vitay PKN Orlen (7,9% wskazan), nastgpnie Payback (BP,
Real, Empik, Allegro, Orange itd.), ktory zostat wskazany przez niewiele mniej,
bo 6,8% respondentow — korzysta z niego 7,5 mln 0sob (co piate gospodarstwo
domowe), a kazda karta zostata uzyta $rednio 21 razy. Kolejne miejsca w tym
rankingu zajmuja programy lojalnosciowe sieci handlowych: Clubcard Tesco
(3,4%); Rodzyinka Carrefoura (3,3%) oraz Skarbonka Auchan (2,2%)".

Dla firm emitujacych te karty stanowig one zrodlo informacji marketingowej
nie do przecenienia, bardzo szczegdtowej, jakiej nie dostarczy zadne marketingo-
we badanie bezposrednie. Stacje benzynowe dzigki kartom punktowym moga
doktadnie pozna¢ zachowania swoich klientow, a gldwnie co, za ile i po ile, kiedy
(z doktadnoscia do sekundy), gdzie (z doktadnoscia do obslugujacego stanowisko
sprzedawcy) i jak czgsto kupuja poszczegolni klienci. Jeszcze wigcej infor-
macji z kart lojalnosciowych mogg odczyta¢ sieci handlowe. Dzieki kartom punk-
towym do tej pory ich anonimowi klienci stajg si¢ klientami w pehi identyfiko-
walnymi, ktorzy sami, bez uczestnictwa w specjalnie przygotowanym badaniu
marketingowym przekazuja (nie zawsze Swiadomie) peten zestaw danych. Klienci
pytani czasami przy kasie o kod swojego miejsca zamieszkania niechetnie takich
odpowiedzi udzielaja, a wypelniajac formularz uczestnictwa w programie lojalno-
sciowym podaja go tacznie z imieniem, nazwiskiem, nazwg i numerem ulicy, nu-
merem telefonu. Ponadto przy kazdym zakupie z uzyciem karty punktowej do
tych danych dotaczaja pelen zestaw danych o tym, co jedza (czy s3 wegeteriani-
nami), jak czesto, kiedy; czym piora, jaka lubig posciel, jakich uzywajg kosmety-
kow, czy 1 jakie artykuty kupuja dla dzieci, jak spedzajg czas wolny (np. z jakim
alkoholem, przy $wiecach, przy grillu), czy jezdza na nartach, ptywaja itd. Nie
wszystkie jednak firmy sg przygotowane do przetwarzania, analizowania i wyko-

B Uryniuk, Nowe rozwigzania — nowe mozliwosci, ,,Bank”, dodatek IT@Bank 2010, gru-
dzien 2010, s. 46-47.

4 P. Mazurkiewicz, Lowienie klientow, czyli wielki béj na karty, ,,Rzeczpospolita” z 15 lu-
tego 2011, s. B3.
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rzystywania tych danych, a wiec zamieniania ich w informacje. Karty punktowe,
rejestracja za ich posrednictwem danych o klientach wypetnia w znaczacym stop-
niu zapotrzebowanie firm je wydajacych na badania marketingowe w zakresie
informacji o zachowaniach nabywczych i preferencjach ich klientow.

Wprawdzie metoda obserwacji elektronicznej (mechanicznej) jest wykorzy-
stywana od dawna, lecz jej rola i znaczenie w badaniach marketingowych bedzie
znaczaco wzrasta¢. Rozwdj nowych technologii stwarza ku temu nieograniczone
wregez mozliwosci. Badania metoda obserwacji, rejestracje elektroniczne, odpo-
wiadajg na pytanie: kto, kiedy, jak czesto, gdzie (np. oglada reklamy lub kupuje
dany produkt), a coraz czesciej dostarczajg one takze informacji o zwyczajach i prefe-
rencjach klientow. Stanowig znakomita podstawe w analizach prognostycznych.
Nie udzielajg natomiast odpowiedzi na pytanie, dlaczego (go si¢ oglada, kupuje),
jakie sg opinie na jego temat, postawy i motywy. Stad obserwacj¢ jako metode
badawcza wykorzystuje si¢ najczesciej lacznie z innymi metodami badawczymi
(np. ankietowymi) i wskazuje na jej komplementarny charakter.

W strukturze wywiadow oraz badan ankietowych coraz czgsciej wykorzystywane
sg réwniez sposoby zbierania informacji o wyzszym zaangazowaniu nowoczesnych
technologii, a wigc badania ankietowe ze wspomaganiem internetowym (Computer-
Assisted Personal Interviewing — CAPI), telefoniczne (Telephone-Assisted Personal
Interviewing — CATI) oraz internetowe (Computer-Assesd Web Interviewing — CA-
WI), a takze samodzielnie wypehiane ankiety ze wsparciem komputerowym (Compu-
ter-Assisted Self-Administered Personal Interviewing — CASI), jak tez najbar-
dziej zautomatyzowane wywiady za posrednictwem telefonu (Audio Computer-
Assisted Self-Administered Interviewing — ACASI). W badaniu ACSI po auto-
matycznym wybraniu numeru i nawigzaniu potgczenia z potencjalnym responden-
tem nastgpuje odtwarzanie nagrania audio treSci pytan, po czym respondent
udziela odpowiedzi poprzez wcisnigcie odpowiedniego przycisku na telefonie lub
tez mowiac do stuchawki. Coraz rzadziej przeprowadza si¢ natomiast bezposred-
nie wywiady kwestionariuszowe bez wspomagania komputerowego (Paper&Pen
Personal Interviewing) oraz ankiety pocztowe, prasowe badz audytoryjne.

O wzrastajgcym znaczeniu badan marketingowych wspomaganych kompute-
rowo $wiadczy wzrastajacy ich udziat w strukturze wydatkow zwiazanych z pro-
wadzeniem tych badan. I tak, juz w latach 1998-2003 udziat wydatkdéw na bada-
nia typu CATI wzrést z 2,6% do 6,8%, a w tym wspomaganych komputero-
wo z 2,3% do 6%, a udzial wydatkow na badania CAWI, CASI oraz ACASI
wzrést z 0,05% do 0,2% (z poziomu 96 tys. zt do 760 tys. zt w roku 2003). Ob-
nizyt si¢ natomiast udziat wydatkdw na badania za pomocg ankiety prasowe;j,
pocztowej oraz audytoryjnej z 3% w 1998 roku do 0,2% w 2003 roku"’. Udziat
0s0b przebadanych w latach 2005-2008 metodg CATI wzrést z 30,4% do 34,8%,

'S D. Maison, A. Noga-Bogomilski (red.), Badania marketingowe. Od teorii do praktyki,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 99—100.
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a CAWI odpowiednio z 1,1% do 5,1%. Warto$¢ polskiego rynku badan marke-
tingowych wzrosta z 21 min zt w roku 1993 do 600 miIn zt w roku 2009' i sta-
nowita ok. 1,5% warto$ci rynku europejskiego szacowanego na 13,3 mid $".
Rynek ten obejmuje zaréwno badania ilosciowe, jak i jakosciowe.

Internet jednakze nie tylko umozliwia rozwdj nowoczesnych metod badan, ale
rowniez wspiera proces realizacji tradycyjnych badan (CAPI, tajemniczy nabyw-
ca), chociazby przy zarzadzaniu realizacja badan terenowych, w komunikacji
migdzy instytutem badawczym a ankieterami, a takze w kontroli procesu ba-
dawczego. Ponadto przy badaniach opartych na kwestionariuszu w formie papie-
rowej przetwarzanie otrzymanych wynikow oraz ich prezentacja odbywa si¢ przy
uzyciu komputera i najczgsciej specjalnego oprogramowania.

Réznego typu urzadzenia wspomagane komputerowo wykorzystuje si¢ takze
w badaniach niewerbalnych oddziatywania $rodkéow reklamy, opakowania i in-
nych bodzcoéw na reakcje potencjalnych klientdow. Reakcjami takimi sg przeptywy
fal mozgowych, przyspieszone bicie serca, ruch gatek i zrenic oczu, wrazliwosé
skory itd. W badaniach tych prowadzonych w warunkach laboratoryjnych wyko-
rzystuje si¢ dla przyktadu przy pomiarze:

o fal mézgowych — elektroencofalogram (EEG), ktéry umozliwia oceng poziomu
zainteresowania wywotanego reklamg lub opakowaniem (ich ksztattem, kolo-
rem, rodzajem czcionki) oraz blizsze okreslenie charakteru — emocjonalnego
lub racjonalnego — tego zainteresowania,

e ruchu gatek ocznych — tachistoskop, ktory umozliwia rejestrowanie i analizo-
wanie reakcji dzigki wideokamerom potaczonym z komputerem — pozwala na
zbadanie sposobu czytania reklam na stronie w prasie, czasopi$mie, czasu czy-
tania reklamy lub jej czeSci — na ekranie komputera wykreslany jest slad na
stronie gazety, po ktorej wedruje wzrok badanego czytelnika,

e ruchu zrenic — pupilometr, umozliwiajacy $ledzenie zmian rozmiaréw zrenic,
ktore sg bezwiedng reakcjg wskazujaca na zainteresowanie respondenta rekla-
ma, produktem, jego ceng, opakowaniem,

o wrazliwosci skory — poligraf (psychogalwanometr, wariograf) — pozwala na obser-
wowanie zmiany wrazliwosci skory jako reakcji na reklamg, nowy produkt, opako-
wanie, ktore rejestrowane sg na wykresie, zwanym krzywa poligraficzng'®.

Urzadzenia te wykorzystywane byty juz w latach 70. XX w. w laboratorium na
Uniwersytecie w Saarbruecken przez zespot profesora Kroeber-Riela'.

W omawianych metodach badan marketingowych widzimy coraz szersze za-
stosowanie nowoczesnych technologii. Podane przyktady nie wyczerpuja oczywi-

16 www.ptbrio.pl

7 www.esomar/Global Market Research 2010.

'8 'S, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003,
s. 219-224.

!9 W. Kroeber-Riel, G. Meyer-Hentschel, Werbung. Steuerung des Konsumentenverhaltens,
Physica-Verlag, Wuerzburg-Wien 1982, s. 70-76.
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Scie calego spektrum ich wykorzystywania w badaniach marketingowych. W projek-
cie MyLifeBits Gordon Bell opracowal zakres rejestracji zdarzen z catego zycia®,
w ktorym znajduje si¢ wiele informacji wykorzystywanych w systemach informa-
cji marketingowej. Ponadto obecna pami¢¢ komputera pozwala juz na przecho-
wywanie takiego rejestru.

SYSTEMY ZARZADZANIA INFORMACIJA III GENERACII

W spoteczenstwie informacyjnym zgromadzenie coraz wigkszych zasobow
danych jest jednak dopiero poczatkows faza tworzenia systemu informacji marke-
tingowej, gdyz nie mniej istotne jest ich uporzadkowanie, przechowywanie oraz
przetworzenie i analiza, a przede wszystkim dostep do informacji i ich wykorzy-
stanie. Inaczej tworza chaos informacyjny i bezuzytecznie zajmuja miejsce. Tak
dzieje si¢ dla przyktadu w przypadku firm, ktore wdrozyly systemy kart punkto-
wych, ale nie wykorzystujg zgromadzonych w ten sposéb danych, nie przechowu-
ja ich w bazach danych.

W firmach o orientacji proklientowskiej posiadajgcych nowoczesne systemy
informacji marketingowej istotne znaczenie odgrywaja bazy danych, w ktérych
si¢ znajduja wszystkie informacje o kazdym kontakcie z klientem (w tym z syste-
mow transakcyjnych), dla przyktadu o wszystkich transakcjach przeprowadza-
nych w banku, a wigc o kredytach i ich rodzajach, lokatach, wptywach na rachu-
nek osobisty (np. wptywach z pensji, $wiadczen spotecznych, alimentdéw), a takze
o platnosciach dokonywanych z tego rachunku (sptatach rat, regulowaniu ra-
chunku za gaz, $wiatlo, ubezpieczenia zdrowotne, oplaty za zlobek, przedszkole
itd.), transakcjach dokonywanych za pomocg kart platniczych, a takze transak-
cjach dokonywanych w spolkach zaleznych (nabycie, zbycie funduszy inwesty-
cyjnych, zakup akcji, ubezpieczen, korzystanie z ustug leasingowych itd.).

Bazy danych spetniajg szczegdlng role w marketingu bezposrednim, okresla-
nym czesto jako marketing baz danych, a takze w marketingu partnerskim.

Hurtownie danych sg wiasnie systemem baz danych gromadzacych dane z réz-
nych zrédel, umozliwiajacych efektywne przetwarzanie, analizy oraz udostgpnia-
nie informacji uzytkownikom biznesowym.

Hurtownie danych sg wrecz niezbedne w Business Intelligence okreslanym
najczgsciej ,,jako zorientowany na uzytkownika proces zbierania, eksploracii,
interpretacji i analizy danych, ktory prowadzi do usprawnienia i zracjonalizowa-
nia procesu podejmowania decyzji danych™'. Jest to system informatyczny zarzg-
dzania III generacji, przy czym I generacja obejmuje systemy transakcyjne, Il genera-

2 www.Research.microsoft.com/barc/MediaPresence/MyLifeBits.aspx

2L ). Surma, Business Intelligence. Systemy wspomagania decyzji biznesowych, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 13.
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cja — systemy informowania kierownictwa i wyszukiwania danych, a wtasnie III
generacja to systemy doradcze, w tym systemy BI, a takze Customer Intelligence
oraz Competition Intelligence.

Wykorzystujgc nowoczesne technologie, systemy Bl umozliwiaja analize wie-
lowymiarowa danych biznesowych (narzedzia OLAP — on-line analytical pro-
cessing); automatyczng analiz¢ wolumendéw danych z wykorzystaniem zaawan-
sowanych metod (narzedzia eksploracji danych — data mining, takie jak drzewa
decyzyjne, sieci neuronowe itd.), a takze analize¢ dokumentéw tekstowych i po-
wigzanie ich z innymi danymi (narzedzia zarzadzania wiedza). Metody eksplora-
cji danych (data miningowe) pozwalajg na odkrywanie wiedzy z duzych repozyto-
riow baz danych, ktora wczesniej nie byta znana (us§wiadomiona). W marketingu
narzedzia te wykorzystywane sg m.in. przy predykcji odej$¢ klientow, opracowy-
waniu koszykow produktéw dla klientow, w zarzadzaniu kampaniami marketin-
gowymi, a takze w nowoczesnej, wiclowymiarowej segmentacji klientow.

Wal Mart jest przyktadem sieci handlowej, ktora swojg przewage konkuren-
cyjng zawdzigcza pionierskiej implementacji BI, podobnie jak i Tesco, ktéra jesz-
cze szerzej wykorzystuje zgromadzone informacje. W Polsce dopiero rozpoczyna
si¢ jego wdrazanie. Systemy te najczeSciej wykorzystywane sag w bankach, insty-
tucjach ubezpieczeniowych oraz sieciach telekomunikacyjnych, ktore z istoty
swojej dziatalnosci z jednej strony obstuguja milionowe rzesze klientow, a z dru-
giej strony w sposob naturalny (podczas podpisywania umowy korzystania z ustug
klient jest zobligowany do podania swoich danych personalnych) moga personifi-
kowa¢ transakcje kazdego klienta. Ponadto wigkszo$¢ z nich objeta swoich klien-
tow marketingiem partnerskim.

Systemy BI wspierajg proces podejmowania decyzji w dwojaki sposob, a miano-
wicie poprzez
o dostarczenie decydentowi whasciwej informacji w odpowiednim czasie, miejscu

itd. lub tez poprzez
e zaproponowanie juz konkretnej decyzji (np. udzielenie lub nie kredytu danemu
klientowi)?.

Systemy informacji marketingowej budowane z wykorzystaniem BI sg, co
moim zdaniem warto podkresli¢, coraz bardziej egalitarne, gdyz nie sa przezna-
czone, co czesto si¢ podkresla w systemie informacji kierowniczej, tylko dla de-
cydentow najwyzszego i $redniego szczebla, lecz dla pracownikow bezposrednio
obstugujacych klientow, gdyz to oni najczesSciej podejmuja decyzje (w ramach
posiadanych kompetencji), szczegdlnie w przypadku negocjowanych elementow
transakcji. Stad to oni wlasnie sg najintensywniejszymi uzytkownikami SIM-u.
To oni otrzymuja nie tylko komplet wystarczajacych informacji do podjecia decy-
zji lecz dla nich najwigksza warto$¢ ma takze otrzymywanie podpowiedzi decyzji
zarzadczych (tzw. zagadnienie golden loop). Sa to decyzje dotyczace np. udziele-

221, Surma, Business Intelligence..., s. 15.
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nia kredytu badz nie danemu klientowi (po analizie jego zdolno$ci kredytowej), a takze
podpowiedzi, jaki nastepny produkt powinien pracownik zaproponowac¢ danemu
klientowi.

Systemy informacji marketingowej wykorzystywane sg roOwniez w procesie
komunikacji z klientami. Klient moze nie tylko otrzymaé przekaz np. o swoim
koncie, dokonanej transakcji, propozycji zakupu nowego produktu, rozpoczynaja-
cej si¢ wyprzedazy, ale rowniez komunikat przypominajacy o zapadajacej za
kilka dni lokacie, czy o zblizajacym si¢ terminie splaty kredytu, a wiec komunikat
dostosowany do jego potrzeb, profilu, w odpowiednim czasie i w preferowany
przez niego sposob (przez telefon, komorke, e-mail itd.).

PODSUMOWANIE

Podane przyktady wykorzystywania nowoczesnych technologii w systemach
informacji marketingowej jednoznacznie pokazuja, ze na kazdym poziomie jej
tworzenia(w kazdym subsystemie) wykorzystywane sg zaawansowane technolo-
gie informatyczne, a uzyskane informacje przekazywane sa za pomoca nowocze-
snych no$nikéw komunikacji do podejmowania decyzji biznesowych — zardéwno
pracownikom, jak i klientom. Systemy Informacji Marketingowej sa traktowane
jako jeden z gtéwnych zasobow, decydujacych o przewadze konkurencyjnej firmy.
Whpisuja si¢ one zatem w pelni w definicj¢ spoteczenstwa informacyjnego Herber-
ta Kubicka.

Systemy informacji marketingowej sa coraz bardziej nasycone nowoczesnymi
technologiami, co przejawia si¢ przede wszystkim w:

e zmianach w zrodtach pozyskiwania informacji, a gléwnie we wzro$cie znacze-
nia informacji wewnetrznych firmy, opartych na zintegrowanych systemach in-
formatycznych,

e metodach pozyskiwania informacji, a glownie w zastgpowaniu badan ankieto-
wych elektroniczng obserwacja ilo$ciowa oraz we wzro$cie znaczenia badan
internetowych,

e przesuni¢ciu punktu ciezko$ci z gromadzenia informacji na ich przetwarzanie
i analizy (bussines intelligence, customer intelligence, competition intelligence),

o wykorzystywaniu zaawansowanych metod analitycznych do przeprowadzania
segmentacji klientéw, zarzadzania portfelem produktow, kampaniami marke-
tingowymi itd.,

e przekazywaniu informacji marketingowej coraz szerszej grupie odbiorcoOw
zaré6wno wewnatrz firmy, jak i klientom.

Podsumowujac mozna powiedzie¢, iz systemy informacji marketingowej nie
tylko sg integralnym, istotnym elementem spoleczenstwa informacyjnego, ale
powinny jako takie zaja¢ nalezne im miejsce w monitorowaniu tego spoteczen-
stwa, a wigc powinny, moim zdaniem, znalez¢ si¢ wsrod wskaznikow charaktery-
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zujacych spoteczenstwo informacyjne, gdyz spehiaja one podstawowe wymaga-
nia w nie mniejszym stopniu niz wskazniki ujete w rocznym sprawozdaniu
i2010%. SIM nie tylko bowiem zbiera informacj¢ sprawdzona, wiarygodna,
aktualng i przechowuje ja w bazach danych oraz przetwarza i analizuje, wy-
korzystujagc zaawansowane technologie, lecz réwniez dostarcza jg odbiorcom
biznesowym w procesie podejmowania decyzji.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono wykorzystywanie zaawansowanych technologii w tworzeniu Sys-
temu Informacji Marketingowej (SIM) przede wszystkim w procesie gromadzenia danych (zinte-
growane systemy transakcyjne, Internet, urzadzenia elektroniczne w bezposrednich badaniach
marketingowych), jak i przechowywania ich w hurtowniach danych oraz przetwarzania i analizo-
wania, a takze w dostarczaniu informacji odbiorcom biznesowym w procesie podejmowania
decyzji (systemy zarzadzania informacja III generacji — Business Intelligence). SIM umozliwiajg
zatem szybkie docieranie istotnych informacji do pracownikow i klientow w procesie podejmo-
wania decyzji, co stanowi immanentng ceche spoleczenstwa informacyjnego.

Modern technologies in Marketing Information Systems
Summary

In the article is showed the using of advanced technologies in creating Marketing Informa-
tion System (SIM) first of all during the process of data gathering (integrated transactions sys-
tems, internet, electronic tools in direct marketing research), as well as in data warehousing and
their processing in decision making (management information systems III generation — Business
Intelligence, data mining, golden loop). SIM make possible fast delivering of important informa-
tion in decision making process to managers and customers, that is the main indicator of informa-
tion society.



