realizacji i kontroli, ale przede wszystkim $wiadomo$¢ wieloaspektowego podejécia
do programowania i realizacji zmian o charakterze innowacyjnym.[1] Wielkos¢ i
roznorodno$¢ zagadnien, wielo$¢ czynnikéw i rézny ich mechanizm dzialania
powoduja, ze w procesie zarzgdzania matym i éredmm przedsigbiorstwem. wystgpuje
rozbiezno$¢ pomigdzy oczekiwanymi potrzebami a mozhwoécmml skutecznych
innowacji. Z tych tez wzgledéw podjecie przedsx¢wzxqé mnowacyjnych w odniesieniu
do réznych sfer i“dziedzin dznaialnosm ma%ych i sredmch przedsxqblorstw wymaga
precyzyjnégo sformufowania - strategu dzialania, przygotowama zalozen realizacyjnych
skorelowanych z > realiami - gospodarezymi i odpowxadajqcych kryteriom  faktycznej
‘przydatnosci w przedsxqurstwm. i ;

Bibliﬁgrafia ; ‘ i
1. Penc J: Innowacje i zmiany w firmie. Transformacja i sterowanie rozwojem
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STRUKTURA ZASOBOW INFORMACYJNYCH SYST_EMU WSPOMAGANIA

DECYZJI MARKETINGOWYCH
- Dorota Jelonek, Adam Nowicki '
s Politechnika Czestochowska, Polska ,

Streszczeme

‘ Celem artykulu _)CSt prezentaqa struktury zasobow mformacyjnych Systemu
Wspomagama Decyzji, Marketingowych. Przedstawiono . takze koncepcj¢ i strukture
, Systemu Wspomagania Decyzji. Marketingowych oraz funkcje systemu we wspomaganiu
' marketmgowej dma}alnoscx przedsigbiorstw.

Wstgp , .

Mozliwos$ci uzyskania przewagi konkurencyjnej coraz cz¢éciej poszukuje sie w sferze
i dost@pu do.;informacji i zarzadzania -informacja. Niewielu -jest menedzeréw' w pekni
zadowolonych z informacji marketingowej- jaka posiadaja; Dotyczy to zar6wno systemu
| informacji o ,,wnetrzu” przedsiebiorstwa jak i informacji o jego otoczeniu.
J W ostatnich latach obserwujemy szybki rozwdj technologii informatycznych.i wzrost
| mozliwosei  ich zastosowama zar6wno W procesie . gromadzenia, przetwarzania, |
przechowywania, anahzy Jak i udostqpmama mformacy Popyt na informacje nakrecit |
koniunktur¢ na rynku mformatycznvm, co Spowodowa{o powstawame nowych produktow
usprawniajacych dzialalnos¢ w sferze marketingu. Szeroko rozwijanym nurtem sg systemy
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ulatwiajace menedzerom podejmowanie decyzji tzw.” Systemy Wspomagania Decyzji
Marketingowych (SWDMKk): Systemy te wspieraja menedzerow w anahzw, planowaniu i
- kontroli dziatan w-obszarze marketingu. :

1. System Wspomagania Decyzji Marketingowych .

‘ SWDMk mozna. okresli¢- Jako zbiér danych, narzedzi statystycznych i modeli
- decyzyjnych wraz z hardware i software, pozostawionych do dyspozycji menedzeréw
- marketingowych z mysla o wspieraniu ich w analizie danych'i podejmowaniu lepszych
© decyzji marketingowych'. -

: Wazng cecha SWDMK powinna byé wzglcdna latwos¢ korzystania z niego przez
- menedzeréw marketingu, zapewniajaca sprawne uzyskiwanie odpowiedzi na zadawane
przez nich pytania. Umozliwia to podsystem komunikowania si¢ menedzeréw z systemem
. m.in. umozliwiajacy im wprowadzanie pytan typu ,Co by bylo gdyby?” oraz tak
- rozbudowany podsystem zawierajacy modele i techniki analityczne, ze odpowiedzi na
! pytania menedzeréw system formutuje jako konkretne zalecenia decyzyjne. Wsp()ipraca
. menedzera z SWDMk charakteryzuje sig tym, ze uzytkownik zachowuje pelng kontrole nad
¢ gtownymi fazami podejmowama decyzji_ (rozpoznanie, analiza, przygotowanie, altematyw
¢ decyzyjnych, wyb6r wariantu do reahzacp) A dowo]nym momencne uzytkowmk moze
. zignorowa¢ rekomendacje SWDMK i wykonaé danq faze podejmowama decym poshgu;qc
' si¢ tradycyjnymi metodami. System nie ZaStQpUJC zatem menedZera poprzez automatyzac_'q
© czynnosei decyzyjnych, jedynie wspiera go w tym proccsxe

: Zaleta SWDMk “jest jego elastycznos¢ i latwa adaptaqa txybu pracy do
- indywidualnego stylu podejmowania decyzji przez menedZera i specyﬁkx zarzqdzama na
~ danym szczeblu zarzadzania. Uzytkownik moze samodzxelme tak usuwac, doiqczac
; przemieszczaé elementy strukturalne SWDMk aby uzyskac konfi iguracje wymaganq ze
wzgledu na charakter aktualnie wykonywanego zadania decyzyjnego SWDMEk winien
_ zatem oferowa¢ uzytkownikowi odpowiednio elastyczny jezyk modelowama ktéry
: pozwalalby na szybkie kreowame i modyfikowanie poszczegolnych podsystemow zalczme
- od potrzeb uzytkownika’. A

' Wyrézniono trzy podstawowe podsystemy funkcjonalne:

' - zarzadzanie danymi marketingowymi sktada si¢ z bazy danych marketmgowych i
. systemu zarzadzania baza danych,

. - zarzadzanie modelami skiada si¢ z bazy metod i i modeli

- z2arzadzanie dialogiem to modut wspélpracy z uzytkownikiem

Strukturg funkcjonalng SWDMK przedstawiono na rysunku 1.

% Porgbska-Miac T. Systemy wspomagania decyzji marketingowych, w: Inteligentne -Systemy
* Wspomagania Decyzji w Zarzadzaniu, Przeglad Problematyki. Materxaly z konferenc_u naukowo-
- badawczej pod red. H. Sroki i St. Stanka, Katowice 1995.

* 2 Kisielnicki J.: Informatyczna infrastruktura zarzadzania, PWN, Warszawa 1993
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[ System zarzadzania bazq danych E ‘ System zarzadzania baza metod i modeli-

Baza danych l" ; ‘ ’ Baza metod § modeli !

i

L ' Modut wspdtpracy z uzytkownikiem i

Ty

Uzytkowmk
Rys 1 System Wspomagania Decyzji Marketmgowych

Zrodlo Opracowanie wlasne na podstawie'

2. Za'svdby"informacyjne Sysiemu Wspomagania Decyiji Mérketingowych

Zadama przedstawionego SWDMk fo przede wszystkim .gromadzenie informacji
marketmgowej, przetwarzame tych mformaqx a nastgpnie udostepnianie decydentom
informacji, stuzacych podejmowaniu przez nich racjonalnych decyzji. System ten zaspokaja
potrzeby informacyjne decydentow ‘wykorzystujac swoje zasoby informacyjne.

' Zasoby mfonnacy_me sa takze definiowane Jako zbiér danych zgromadzonych w

systemie mformacy]nym procedur ich przetwarzama oraz informacji, jakie uzytkownicy

uzyskujq wcelu zaspokojénia potrzeb mformacyjnych B

Zasoby ‘informacyjne’ SWDMK sa  elementem - zasobow , niematerialnych
przed51quorstwa Mozna im przyporzqdkowac trzy istotne. cechy, ktére w zasadniczy
sposob odrézniaja je od zasobow materlalnych :

- zasoby mformacyjne moga by¢ wykorzystane jednoczesme W w1elu mxejscach -za$
typowe zasoby materialne, np. maszyny czy urzadzenia sg zwigzane z konkretnym

Kmlejscem i realizacja jednego zadania. Baza danych o dostawcach czy baza danych o
“odbiorcach moga byé wykorzystywane w wielu mlejscach przez kilku uzytkownikéw;

~ zasoby informacyjne, w trakcie wykorzystywania 1ch nie deprecjonuja si¢e. Informacja
moze starze€ sig, ale nie dekapltathJc si¢ i nie zuzywa si¢ w trakcie wykorzystywania;

- zasoby informacyjne, wzmacniaja pozostate zasoby niematerialne przedsigbiorstwa, np.
przedsigbiorstwo, kiére dysponuje sprawnym systemem zbierania informacji o swoim
otoczeniu moze zbudowaé takie bazy danych, ktére pozwolq decydentom lepiej
zrozumied trendy w otoczeniu i zyskaé przewage nad konkurentami.

Efektywno$¢ zarzadzania marketingiem w przedsiebiorstwie zalezy przede wszystkim
od istniejacych zasobéw informacyjnych. Kisielnicki' zasoby informacyjne okresla jako

1 Radosmsk1 E.: Systemy wspomagama decyzp w zarzqdzamu przedsxgbxorstwem (DSS) Cele,
funkqa struktura. w: Badania operacyjneldecyZJe Wroctaw 1998,
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posiadane .w systemic informacyjnym dane i wiedze, ktéryml mozemy pos{ugxwac sig dla
potrzeb zarzadzania.
Zatem, struktura zasobéw informacyjnych SWDMk powinna:- obejmowaé: baze
danych, baze metod i modeli oraz zbiér procedur przetwarzania danych w mformac;e Jakxe
uzytkownicy uzyskuja w celu zaspokojenia potrzeb informacyjnych. *
‘ Dane gromadzone sa w Bazie Danych i moga byé: zgrupowane w nastqpu]qce podbazy
danych:. ,
- - Odbiorcy/klienci, : - :
- Konkurenci obecni i potencjalni, : o
- Rynek/produkt,
‘ Zakres tematyczny zasobéw informacyjnych SWDMk w poszczegélnych bazach
© danych jest bardzo obszerny. Wymienimy zatem jedynie mezqune dane ktore powmny
. znalez€ si¢ w kazdej z podbaz. :
', Podbaza Odbiorey/klienci powinna zawiera¢ nastgpujace dane:
. - preferencje konsumentow (klientow),
. - zdolno$¢ nabywcza klientow,
- - ogolna liczba klientéw, rodzaj klientéw, przecietna sprzedaz na jednego klienta,
- - przewidywane zmiany potrzeb i zachowan klientow,
. - geograficzne usytuowanie kijentow. . :
‘ W podbazie Konkurenci obecni i potencjalni powinny znalezé sig wszystkie
. mozliwe do uzyskania dane o konkurentach przedsiebiorstwa w tym:
¢ - statystyki firm konkurencyjnych, : -
- tendencje udziatu konkurentéw na rynku, tendencje rozwoju sprzedazy,
;- dane o rozwoju technologicznym, informacje o zdolnosci badawczo-rozwojowe;j, -
. - sytuacja finansowa konkurentow, ich zasoby techniczne i menedzerskie, .
' - polityka cenowa, obstuga sprzedazy, promocja sprzedazy, kanaty dystrybucp
" - strategie konkurencji w zakresie reklamy. »
: Podbaza Rynek/produkt powinna zawieraé: -
- - wykaz rynkéw obstugiwanych przez gataz przemysh,
- stan kazdego rynku (w stadium poczatkowym rozwoju, dojrzatosci lub zaniku), oraz
¢ charakier kazdego rynku (regulamy, sezonowy lub cykliczny) i mozliwe nowe rynki,
¢~ aktualny udzial w rynku, analizy dotyczace udziatu innych przedsigbiorstw w rynku,
: prognozy gospodarcze, jako$é wyrobow znajdujacych sig na rynku, okreslenie kondycy
. kazdego z tych wyrobow w cyklu zycia (wzrost, wiek dojrzaly, schytek),
. - ksztaltowanie si¢ cen w okre$lonej branzy,
- wydatki na reklame¢ w okreslonej branzy.

Zgromadzone w bazie danych zasoby mformacyjne sa przedmxotcm dalszeJ anahzy W
tym celu SWDMk wykorzystuje bazy metod i modeli. Zawanoé.é tych baz powinna
- zapewni¢ menedzerom mozliwos¢ uzyskania wsparcia mformacyjnego W procesie
. podejmowania decyzji markctmgowych Struktura baza metod i modeli SWDMk _pawinna
: zapewnic¢ realizacj¢ nastgpujacych zadan: o o e

!Kisielnicki I.: Informatyczna infrastrukturé zarzadzania, PWN, Warszawa 1993.
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.- analiz¢ wynikoéw badan marketingowych, przy wykorzystaniu np. metod analizy regresji

wielorakiej czy analizy optymalizacii,
- ,wspomaganie projektowania marketingowych - prac badawczych, segmentacje rynku,
ustalanie cen czy budzetéw reklamowych,
- dokonywanie oceny mozliwosci rynkowych np trendy w popyc1e prognozy sprzedazy,
,rozmlar rynku czy stopa wzrostu,
- generowame wskaznikow oceny dzialalnosci marketingowe;j przed31qb10rstwa np “udziat
w rynku, sprzedaz, koszty, zyski itp. :

Baza modeli zawiera standartowe modele stuzace do poznawania post@powama
konsumentéw, czynnikdw ksztahu;qcych reakcje konsumentdw i -do’ kontroli czynnoscx
rynkowych.

W zasobach:. mformacyjnych SMKOP bardzo istotna‘ rola przypada zasobom
proceduralnym, ktére odpowiadaja za transformacje danych podstawowych w informacje
uzyteczne kierownictwu, Rodzaj,-charakter i zlozono§é zasobow proceduralnych SWDMk
zaleza przede wszystkim od klasy systemu i od charakteru problemow decyzyjnych w
rozwiazywaniu ktérych te zasoby maja by¢ pomocne.

W zasobach proceduralnych SWDMk powinny sig¢ znaleZé:

- procedury rejestracji i ewidencji danych, : :

- algorytmy. przetwarzania danych obejmujace aktualizacje gromadzonych zbioréw
;danych,- manualne wyszukiwanie informacji, sporzadzanie raportéw i sprawozdan
- okresowych dla réznych odbiorcéw; kontrolg danych, e »

- procedury przekazywania informacji, zwigzane sciéle ze struktura organizacyjna obiektu

oraz zakresem kompetencji poszczegoinych uczestnikoéw procesu przetwarzania danych,

- -procedury’'magazynowania danych, -

- procedury i algorytmy utrzymywania i eksploatacji bazy danych,

- baza metod ialgorytméw uzytkowych, _

- procedury i algorytmy tworzenia, utrzymywania i aktualizacji bazy metod i algorytmow,

- procedury zapewniajace swobodny dostgp do bazy danych i mtcrakcyjnq wspolpracg z

uzytkownikiem systemu

Zakonczenie -
‘Ciagle’ zmlemajqca si¢ sytuacja ckonomiczna wymaga od menedzeréw obszernej

wiedzy merytorycznej, zdolnosci szybkiej anallzy stanu’ rynku oraz przygotowama do

podéjmowania trudnych decyzji. Dlatego menedzerowie chetnie korzystaja z dostarczanych -

im narzedzi informatycznych i upatruja w'nich szans dla pelniejszego zaspokOJema swoich

potrzeb informacyjnych. Warto wiec poszuklwac rozwiazan speinlajqcych te oczekiwania |
lmenedZeréw i Jednoczesmc przynoszqcych zyski. Rozwxqzamem takim jest zmtegrowame :

mformac_;e w ramach SWDMK.

“SWDMKk - poza wspomagamem na poziomie najprostszych czynnoécx, jak
archiwizowanie “danych, sortowanie, wyszuklwame czy formatowame ich zgodme z
wymaganiami uzytkowmka moze uZyé tych danych do bardzwj zaawansowanych operacji
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analitycznych 'np.. oceny - altematywnych scenariuszy (co jesli *?)' czy tez analiz
prognostycznych.

SWDMk moze rutynowo udostepniaé informacje z banku dostarczajac regulamxe
. -sporzadzane raporty dotyczace wynikéw dziatalnogei marketmgowej przedsiebiorstwa,
zawierajace informacje potrzebne do rozw1qzywama typowych, codzxennych probleméw
marketingowych. Moze takze opracowywaé raporty speqalne zapewniajac mozliwo$c
: generowania raportéw w szczegdlnych sytuacjach zwigzanych z potrzebg podjqcm decyzy
. dotyczacych Jednorazowego lub szczegélme waZnego problemu marketmgowego ;

STRAREGIA SUKCESU

Cezary Marcinkiewicz, Makszm Kozmets
Polztechmka Czgstochowska, Polska Polztechnzka Brzeska, Btalorus

Streszczenie ‘ _ ] Lo

1 Swiat zmienia sig i ronija W zastraszajagcym tempie. ‘Przyszlos’é zatem wymaga
! innego sposobu nie tylko myslema ale i dzialania, innych sposobéw przedsigbiorczosei. Dla
menedzeréw oznacza to, z& muszg rozwnqzywaé coraz bardziej ztozone problemy zwigzane
. ze sposobem zarzqdzama swojg  firmg, by mogli osiagac. wigcej. lub. znalezé nowe

. mozliwosci opanowania rynku i dodania nowych y wartosci swoim orgamzaq om..

Nadchodzacy nowy wiek zmienia si¢ w takim tempie, ze nawet w¢zorajsze koncepcie
- wydaja si¢ by¢ przestarzate i nie pozwalaja juz na skuteczne wprowadzenie organizacji w
| przyszloci. Potrzebne sa nowe koncepcje, nowe spojrzenia, Ktore utrwala kreacje
? spofeczenistwa informacyjnego — spoteczenstwa wiedzy, a gospodarka,bedzie si¢ opiera na
§ najnowszej technologii i nauce, bedzie to tak zwana »gospodarka wiedzy” (knowledge
economy) Wiedza stanie si¢ uniwersalnym substytutemn -, kluczowym zasobem
* rozwinigtej gospodarkx”2 Dla menedzeréw oznacza to, ze bedg musieli rozwxqzywac coraz
bardziej ztozone problemy biezace, prob]emy ktore jeszcze si¢ nie pojawily, budowac
" wyrézniajace kompetencje (distinctive compctences) odpowiadajace szansom jutra®.

Przysztos¢ bowiem wymaga innego sposobu myslenia i dzialania, nowej przedsigbiorczosci.
Zamek{a konkurenc;a zmusza firmy do nieustannego wprowadzama innowacji., Wymusza
poszukxwama coraz wigkszej doskonaioscn W warunkach globalnej konkurencp Zrédlem
Usukcesu beda przede wszystkim: wysoka jakos¢ , punktuaino$¢ dostaw, serwis dla
- nabywcéw, szybko§é wprowadzania produktu na rynek, elastycznos¢ produkdji, intensywne
- inwestowanie w postep techniczny i oczywiscie rozwijanie kreatywnosci, rozumianej jako

" Penc J., Europejskie wyzwanie i szanse rozwojowe - zadania dla menedzeréw jutra, Vi
fMiqdzynarodowa Konferencja Naukowa ,Zarzadzanie organizacjami gospodarczymi” cze$¢ I,
- Lodz 1999, s. 541-548. 4
. 2 Toffler A., Toffler H., Budowa nowej cywilizacfi, Zysk i Skra, Poznan 1996, s. 33

3 Penc J ., Zarzqdzanie z myslaq o jutrze, Ekonomia i organizacja przedsigbiorstw nr 5/99, s. 4.
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