. 4. Podsumowanie . - - C : Co
ZaloZOny cel ukazania aspektow polityki Jakosm firmy kosmetycznej ,,POLLENA
EWA" S.A. zostal osiagniéty..Rewolucja jakosciowa trwajqca w $wiecie spowodowala iz
Jakoﬁc przestata byé tematem-o Kktorym-si¢' mowi, a ‘stala - sie rea!nym problemem do
rozwiazania dla wigkszos$ci przedsigbiorstw. Pozostajé on w scistym zwxqzku dziatalnosci
firm w zmieniajacym si¢ otoczeniu z produkcja, sprzedaza, poziomem ‘kosztow w
przedsmblorsthe oraz . utxwalemem na:- rynku dobrego wxzerunku ﬁrmy Wobec
Poy@wxa sig wxcg wymég systemowego rozwmgama problemu zapewnienia i utrzymama
p’qzvivomu jakodciowego wyrobow, gwarantujacego im:sukces rynkowy. Stawiajac’jakosé w
\‘cy,evr'ltfrum zainteresowania przedsigbiorstwa, zarzadzanie poprzez jako$¢ uwzglednia potrzebe
zmiany szeregu podstawowych przekonan, ktére umozliwiaja przejécic od. .dotychczas
stosowanych praktyk do . zamierzonych: modeli- dziatania ~[3]. “"POLLENA' EWA"
;problemami jakosci zajmuje si¢ od wielu lat, a certyfikat otrzymata w1996 roku.: Jakos¢
sta{a si¢ jednym z filardw- dziatalnosci firmy. Znaczenie jakosci:w polityce- personalncj,
wytwarzamu produktéw, obstudze klienta: oraz ogélnym ‘sposobie, -w+jaki:"POLLENA
"EWA" podchodzi do wszelkiego rodzaju zadan widoczne jest w wielu aspektach dziatania
przedsu;blorstwa .Swoj . sukces zawdzigeza nastawieniu'na jako$¢ -w ciagu wielu *lat
dzxalalnoscx Obecnie jako§é.ma wigksze . znaczenie . niz kiedykolwiek:* Firma- dziata” w
otoczcmu w ktérym panuje coraz silniejsza konkurencja-[4]. Wielu z-jej najsﬂmejszych
konkurentow koncentruje si¢ na zagadnieniu jakosci i-wykorzystuje jakos¢ jako" sposdb na
przyc1agchxe i utrzymanie klientéw.- Firma Kosmetyczna:"POLLENAEWA"-S/A: stara
-sie by¢ elastyczna i otwarta na sugestie i potrzeby klienta. Jednak: aby staé-sig hderem na
: rynku kosmetycznym musi systematycznie pracowa¢ nad jakoécia swoich wyrobow.
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Streszczenie

Artykut przedstaw1a specyfike i “znaczenie mformacp quqcej przedmnotem przekazu
systemach mformatycznych marketmgu Przedstawnone zostaiy wybrane funkCJe
omawxanych systeméw oraz’ sposoby zastosowama W mch 1nformaCJ1 adresowalnej i
‘nieadresowalnej. Autorzy pragna zwréci¢ uwage odblorcy na Koniecznosé staiego
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doskonalenia metod przekazu i systeméw informacji marketingowej ze szc7egélnyn§
uwzglt;dmemem roli techniki komputerowej w dzialaniach marketingowych matych i

’ sredmch przedsmblorstw Koniecznosé globalizacji dziatan marketingowych wymag:
N opracowama skutecznych metod przekazu informacji adresowalnej i nieadresowalnej.

Wprowadzeme o

. Wspélczesne, przedswblorstwa staja - przed coraz: w1¢kszym1 wyzwaniami pragnqc

zdobyé i utrzymaé. odpowiednig : pozycje -na' rynku, Poste;pumca globalizacja dzxakan
gospodarczych _oraz - bardzo ‘zmienne i wrazliwe otoczenie powoduja, ze kazde z

mrzedswgbmrstw musi - posiada¢ niezwykle czule instrumenty do odbioru sygnalow z

otoczenia: Takim instrumentem bardzo czesto sta)q sie systemy mformatyczne stosowane W
marke[mgu s SR . -
- Jednym z: podstawowych zadan marketmgu Jjest nawiagzywanié kontaktu z mozhwxe

» n_a_lwquszq liczba potencjalnych  odbiorcow oraz gromadzenie ‘danych o .wszystkich;
.istotnych z punktu Widzenia danej organizacji, zdarzeniach czy procesach zachodzqcych'w

jej otoczeniu. Aby temu zadaniu podotaé niezbedny jest odpowwdm system mformacyjny
oraz zastosowanie narzgdzi technologii informacyjne;. ,
. Bardzo-wazng rolg¢ w. funkcjonowaniu systeméw informacyjnych marketingu (SIM)

. odgrywaja wszelkiego typu przekazy. W odrdznieniu od innych systeméw informatycznych
- zarzadzania, przekazy w systemach marketingowych maja swojg specyfike. Moga one by¢
- przedmiotem kbmunikacji migdzy Scisle okreslonym nadawca i odbiorca Iub tez by
_.emitowane W {pewna; przestrzen mformacy;nat 'z ktorej mogq korzystaé ré2ni, czqsto
-, nigokresleni uzytkownicy.. :

Celem . niniejszego. artykutu- jest przedstawxcme specyﬁkx i znaczenia mformacp
bedace; przedmiotem przekazu w systemach informatycznych marketingu. Przedstawione
zostang wybrane funkcje omawianych systeméw oraz rodzaje i cechy 1nfonnaqx
stanow1qcych podstawc dzxalama SIM. . : :

L Specyﬁka systemu mformatycznego marketingn

Adam Now1ck1 definiuje .system . informacyjny. jako ,czasowo i przestrzennic
wyodrquony 2biér zrédei nadawcéw, kanatéw odbiorcéw i treci informacyjnych" [2].
Systemy informacyjne we wspéltczesnych realiach gospodarczych coraz czesciej przyjmuja
forme systeméw informatycznych. Wiaze si¢ to z coraz powszechniejszym stosowaniem
technologii, komputerowej, czy teleinformatycznej.-Systemy informacyjne marketmgu majg
za zadanie wspieranie proces6w.informacyjnych: zwiazanych z dziatalno$cia marketingows,
Biorac pod uwagg fakt, 2e dzialalnos¢ marketingowa bazuje na procesach informacyjnych,
systemy informacyjne maja w mej kluczowc znaczenie.

Dziatalnosé marketingowa jest przede wszystklm nastawiona na obstuge relacji dangj
organizacji z otoczeniem. Taka 'sytuacja powoduje rozmywanie sig. poszczegdinych
elementéw systemu mformacyjnego marketingu. W wigkszo$ci dziedzinowych systemow:

o 1nformacyjnych przedsxqblorstwa kazdy z elementow ~jest. precyzyjnie . okreslony.
‘Tymczasem elementy ‘SIM, wykazum pewnq plynnosé co ma Scisly zwiazek 2 mestaloécnq
‘ otoczema w ktorym funkqonUJe dana orgamzac;a it
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. Zrédlami informacji sa zjawiska czy procesy, kidre ‘mogg zachodzi¢ zaréwno
vewnalrz danej organizacji, jak i w jej otoczeniu. O ile sposoby gromadzenia danych o
rdarzeniach zachodzacych wewnatrz jednostki gospodarczej sq zazwyczaj okrelonie, o tyle
luza réznorodnodé wykazuja zdarzenia zachodzace w otoczeniu. Oznacza to, ze wystepuje’
viele Zrodet danych, ktére ponadio moga si¢ charakteryzowaé m.in. niestatoscia-(dane
ienerowane sg nieregularnie, a w skrajnych wypadkach jednokrotnie), niepenoscig (¢zesto
naja one charakter przyblizony lub zagregowany) czy niepewnos’ciq (trudno jest oszacowaé
ako$¢ gromadzonych danych).-Powyzsze czynniki -utrudniajg: tworzenie scxs{ej i majch
taly charakter struktury Zrodet danych dla systemu informacyjnego. :

{» W dziedzinowych systemach informacyjnych bardzo- §cifle okre§la sig ‘ role
joszczeglnych “uzytkownikéw, systemow. Stad -kazdy z mich. wie, za jakie dane jest
ydpowiedzialny, komu ma je przesta¢ lub skad pobraé. Istnicja w tym wypadku
)dpowiednie instrukcje i procedury. Tymczasem w SIM, brak jest $cisle okreslonych i
‘bligatoryjnie obowiazujacych rél. Oznacza to, ze kazdy z uzytkownikéw systemu moze
Selnié rol¢ zardwno -nadawcy, jak i odbiorcy w.zaleznosci.od aktualnych potrzeb. Nie
'awsze jednak zglaszane potrzeby informacyjne sg zaspokajane co wymka z .niestatosci
elac_u informacyjnych w ramach systemu. : ~

i Przy tworzeniu kanatéw informacyjnych w systemach mformacyjnych przedsu;blorstw
iciSle okresla sie ich alokacy.: (kto ma by¢ z kim polaczony) oraz uzbrojenie techniczne
parametry sprzgtowe, programowe i sieciowe). Natomiast.przy- konstrukceji systemoéw
nformacyjnych marketingu duzy nacisk kladziony jest na.stworzenie odpowiedniej
nfrastruktury, dzigki ktdrej.ich uzytkownicy beda mogli wzajemme si¢ komunikowaé lub
avyszukxwaé odpowiednie dane. . . . oy

. Tredci bedace przedmlotem przekazow 1nformacyjnych majq swoja specyﬁkq W
systemach dziedzinowych zazwyczaj majg one okreslona - forme. oraz- $cisle. ustalony
cerunek przeplywu. W  systemach marketingowych . ., oprécz przekazow
Iormahzowanych wystepuja réwniez niesformalizowane. Treéé przekazéw moze. byé
6znorodna (od opiséw zdarzen plerwotnych po swobodne komemarze) Réwniez ich forma
noZe przybieraé rézne postacie, a czgsto jest tak konstruowana, aby przyqugaé uwage
3otencjalnych partneréw gospodarczych (m.in. moze wywolywa¢ emocje zéréwno
J0zytywne, Jakxnegatywne)

' 2. Rodzaje informacji w mformatycznym systemie marketingowym - - .. ., :

= Jeszcze jedng istotng réznica migdzy dziedzinowymi systemami' informacyjnymi a
SIM jest sposéb przesylania informacji. W omawianych systemach mozna wyrézni¢ dwa
;odzaje przekazéw: ~zawierajacych informacje adresowalne i nieadresowalne. Kryterlum
sodziats polega na okresleniu do kogo dana informacja jest kierowana.

Informacje . adresowalne’ odnosza - si¢ do: dokladnie sprecyzowanego - odblorcy
Przyk}adam1 przekazéw zawierajacych informacje adresowalne moga by¢ np.: zaméwienia
rrzestane do konkretnego dostawcy, odpowiedZ na nadesfana ofert¢, czy dokumenty
dotyczace zakupu w sklepie elektronicznym. Ich adresatami moga by¢ odbiorcy pojedynczy
lub zbiorowi. Do odbiorcéw pojedynczych przesylane sa przekazy dotyczace stosunkow
bilateralnych. Ich tre$é stanowi wylaczng wlasno$¢ nadawcy i odbiorcy. Odbiorcami
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zbiorowymi sa adresaci takich samych przekazéw przesylanych do $cisle okreslonego-
grona, . : i :
. Informacje nicadresowalne =~ sa to informacje odnoszace sie do blizej”
niesprecyzowanego .odbiorcy lub grup odbiorcow  np. - klientéw indywidualnych, -
gospodarstw, domowych, przedsigbiorstw okreslonej branzy. Informacja nieadresowalna’
stanowi zazwyczaj ofertg¢ niewywolang (tj. przesylang z inicjatywy nadawey) informujacy:
szeroka rzesze¢ podmiotéw o propozycjach firmy. |
.« Stosowanie poszczegdlnych rodzajéw informacji-ma swoja specyfike na ktéra wplywa:
szereg czynnikéw. Zaliczy¢ do nich- mozna miedzy mnym1 Zrédla, tres¢, forme, cel,:
automatyzacj¢ czy medium komumkacy |
« 3..Specyfika informacji adresowalnych i nieadresowalnych
. 7Wigkszo$¢ informacji adresowalnych przesylanych w SIM ma swoje Zrédta w'
systemach informatycznych przedsigbiorstw. Wykorzystywane w przekazach dane dotycza”
konkretnych zdarzen lub procesdéw gospodarczych, ktore sa zaewidencjonowane lub
zagregowane “w - systemach - informatycznych wykorzystywanych przez nadawce’
Przygotowanie »takich' przekazow polega zazwyczaj na wybraniu i ewentualnym
opracowaniu danych pochodzacych z odpowiednich baz. Opracowanie informacji-
nieadresowalnej ‘moze polegaé na opracowaniu specjalnych "danych pochodzacych z
réznych Zrédet (w tym nieelektronicznych). g
“Tre§¢ - informacji “adresowalnych dotyczy przewaznie = konkretnych zdarzcﬁf
gospodarczych {przesztych badZz przysziych) dotyczacych zainteresowanych podmiotow:
Informacja’ni¢adresowalna dotyczy przewaznie réznego typu ofert czy propozycji. Stad jej’
tre$¢ zawiera zazwyczaj opis oferty ze szczegélnym uwzglqdmemem potenc;alnych"
korzysc1 ‘jakie moga by¢ udziatem odbiorcy. |
“'Wigksza czeé¢ informacji adresowalnych ma Scisle okreslona formg. Dotyczy to jej
struktury, a czgsto 'réwniez  formatu elektronicznego przekazu. Podstawowa cecha
omawianych' przekazéw Jest umozliwienie jak najlatwiejszego odbioru i wykorzystama
zawartych w ‘nich danych.'Z kolei forma informacji nieadresowalnej powinna przyciagac .
uwage potencjalnych odbiorcéw: Dlatego tez bardzo czesto przyk{ada si¢ duza wage do jej
opracowania (stad m.in. stosowanie narzedzi multimedialnych, czy tez dotaczanie réznych
dodatkowych tresci np. o charakterze rozrywkowym nie majqcych bezpoéredmego zww‘zku'
z podstawowq tredcig przekazu). : -
- Informacje:adresowalne i nieadresowalne réznia si¢ réwniez celem ich pxzesy}ama
Informacja: adresowalna -informuje ‘odbiorce o zaistniatym: zdarzeniu. Biorac jednak pod -
uwage ‘zjawisko wirtualizacji proceséw gospodarczych przekazy zawierajace informacje
adresowalne staja sie::rdwnoczesnie. jedynym  nosnikiem informacji o. zachodzacych
zdarzeniach . gospodarczych (np. skiadanie zaméwien i oplata za -ushugi-w - sklepie
elektronicznym); Informacje nieadresowalne maja gtéwnie cel reklamowy. Ich celem jest.
dotarcie do jak najwickszej liczby potencjalnych klientéw z'wlasng oferta (czasami
przedmiotem przekazu bywajg tresci deprecjonujace mnych uczestmkow rynku co czgsto
jest dz:aiamem bezprawnym) : : :
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. Informacje. adresowalne, - ktére s tworzone na podstawie danych pochodzicych z
ziedzinowych systeméw informatycznych lub. opisujace -wirtualne zdarzenia gospodarcze
g tworzone i przesylane w sposéb automatyczny. W niektorych wypadkach przekaz jest
rzygotowywany z pominigciem udzialu czynnika ludzkiego, Strong aktywna jest w tym
vypadku odbiorca, ktory dziata w ramach posiadanych praw dostepu do danych.” W
rocesie przesylania informacji nieadresowalnych proces automatyzacji ogranicza sig
azwyczaj wylacznie do oglaszania (rozpropagowania) tresci reklamowych Natomlast ich
irzygotowywanie bywa niejednokrotnie bardzo czasochlonne wymagajqce dUZCJ wxedzy i
lodwiadczenia z zakresu marketingu.

W zwiazku z tym, ze nadawcy daza zazwyczaj do jak najszerszego rozpropagowania
nformacji nieadresowalnej podstawowym medium stajg si¢ dla nich sicci rozlegte o
owszechnym dostepie. Z kolei, ze wzgledu na ochrong danych informacje adresowalne sa
lajCZQSCIC) przesylane w systemach zamkmqtych gdme uzvtkowmcy majq scxsle okreslone
rawa. : ,

‘Zakonczenie

Powszechne stosowame systeméw informatycznych stalo sig, faktem Dlatego tez

przedsxe;blorstwa musza dazy¢ do’ perfekcyjnego ich opanowama "i‘ mOleWlC
najskuteczmejszego wykorzystania w walce konkurencyjnej [3]: Méwi sig czqsto (np Boar
(), ze zdolnosci " wykorzystama technologii mformacy)ne) bgdq decydowac 0
mozhwosmach utrzymania si¢ na rynku i zdobycia odpowxedmej pozycp Dlatego tez
1stomym problemem badawczym wydaje sie by¢ wszechstronne rozpozname procesow
informacyjnych zachodzqcych w marketingu.
‘ Niniejsze 'rozwazania dotyczace mformacy adresowalnych meadrcsowalnych
'stosowanych w systcmach informatycznych marketmgu stanowwt czqstkowy problem
(badawczy Wydaje si¢ jednak, ze powszechnosé stosowania réznego rodzaju przekazow w
'SIM  stanowi wystarczajch przestanke do podjccna giqbsze_] analxzy poruszoneJ
problematyk1 w przedstawmnym artykule ‘dokonano wylacznie” wprowadzema do
' problemu natomiast niezbedna wydaje sig byé komecznosc przeprowadzenia w przysz}osm
‘szerokich i wielokryterialnych badan emplrycznych nad poszczegolnyml rodzajaml
przekazéw.
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