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CALOSCIOWY SYSTEM INFORMACJI MARKETINGOWEJ
W PRZEDSIEBIORSTWACH | INSTYTUCJACH FINANSOWYCH

prof. dr hab. Jan Jerschina®

Wstep

System informacji marketingowej to zbior narzedzi i dziatan, realizowanych przez dziat
marketingu w przedsigbiorstwie, zapewniajacy zarzadzajacym mozliwie pelne, kom-
plementarne i aktualne informacje o rynku, umozliwiajace podejmowanie trafnych decyzji
marketingowych, tj. decyzji zapewniajacych minimalizacj¢ ryzyka oraz maksymalizacje
zysku.

O powstaniu systemu o takich witasciwosciach decyduja nastgpujace warunki, ktore
powinny by¢ spelnione przez dzial marketingu w przedsiebiorstwie lub instytucji
finansowej:

1. Zbieranie informacji dotyczacych kompletu probleméw marketingowych przed-
sigbiorstwa. Trzeba wigc zdefiniowa¢ w chwili budowania tego systemu, wilasciwy,
odpowiadajacy typowi strategii przedsigbiorstwa, sposob zhierarchizowania i zinte-
growania informacji wytwarzanych przez system.

2. Plan badan marketingowych zapewniajqcy systematyczne zbieranie informacji
marketingowych (monitorowanie zmian), zbieranie ich przy tym w taki sposob, by
informacje te nadawaly si¢ do uporzadkowania, tj. zhierarchizowania i zintegrowania,
a zatem by byly poréownywalne (zwlaszcza w czasie) i komplementarne (jednorodnos¢
modeli stojacych u podstaw metodologii stuzacej zbieraniu informacji).

3. Metody badan pozwalajace tworzy¢ informacje o powyzszych wlasciwosciach.

4. Metody przetwarzania danych (wlasciwe modele teoretyczno-metodologiczne,
odpowiadajace im metody statystyczne, oraz oprogramowanie, takie jak STATISTICA,
pozwalajace realizowaé ztozone zadania analizy danych, wynikajace z zastosowania
tych modeli 1metod statystycznych), pozwalajace uzyskiwaé wnioski stanowiace
odpowiedzi na postawione pytania (problemy) ipozwalajace je integrowac
i syntetyzowa¢ w zbiory umozliwiajace podejmowanie decyzji o dziataniach
rynkowych: przekiadalnosé¢ informacji o rynku na rekomendacje marketingowe.

5. Metody komunikowania zarzqdowi uzyskanych informacji (wnioskdw z analizy danych)
i rekomendacji marketingowych, pozwalajace w sposob zrozumialy, syntetyczny,
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zintegrowany, zrozumialy i $cisty przekaza¢ informacje irekomendacje (zwlaszcza
wazna jest czytelnosc¢ i ekspresywnos$¢ grafiki, ktora zapewnia oprogramowanie).

W jaki sposob postgpowacé, by osiagnac te cele?

Dobér strategii

We wspolczesnej teorii i praktyce marketingu zrezygnowano juz dos¢ dawno z podejsé
tradycyjnych, tj. gldwnie strategii jednostronnie akcentujacej znaczenie produktu, lub
dystrybucji, lub promocji itd. Analiza tancucha warunkéw i zaleznoSci pomiedzy
produktem a sprzedaza, ktérej wzorem stala si¢ koncepcja Harvard Business School,
doprowadzita stopniowo do powstania najpierw eklektycznej koncepcji marketing-mix
("zwrd¢ uwage na wszystko 1 rob dobrze wszystko"), nastepnie strategii marketing keeps
("staraj si¢, by klient, ktorego masz, byl zadowolony i utrzymaj go, a on przyprowadzi ci
innych, po czym razem bgda pomnazac twoja sprzedaz i zyski"), do najbardziej aktualnej
strategii radical marketing ("staraj sie, by klient, ktorego masz, byt zadowolony i utrzymaj
g0, a on przyprowadzi ci innych, oraz daz do odebrania klientéw konkurencji - bacz, co ona
czyni ireaguj jak najszybciej). Niniejsze rozwazania sg podporzadkowane takim wtasnie
zatlozeniom - odpowiadaja na pytanie, jakimi metodami budowal system informaji
marketingowej, pozwalajacej realizowac strategi¢ radykalnego marketingu.

Ktore problemy marketingowe nalezy wzig¢ pod uwage, tworzac

dobry system informacji marketingowej?

Moze si¢ wydawac, ze problemow istnieje nieskonczona liczba. W rzeczywistosci mozna je
sprowadzi¢ do osmiu podstawowych grup problemowych, co umozliwi nastgpnie
podejmowanie decyzji pozwalajacych zrealizowac pozostate warunki tworzenia systemu
informacji marketingowe;j:

¢ Jak wywota¢ iutrzymaé zadowolenie ilojalnos¢ pracownikow i skloni¢ ich do
rozumienia potrzeb klientow?

Jak mierzy¢ i powodowa¢ zadowolenie i lojalnos¢ klientow?

Jaki wizerunek firmy iproduktu bedzie sprzyjal zdobywaniu i utrzymaniu mocnej
pozycji na rynku i jak ten wizerunek formowac?

Jak zaprojektowac i wprowadzi¢ na rynek nowy lub zmodyfikowany produkt?

Jaki jest ijaki bedzie udziat produktu w rynku, zwlaszcza w strategicznie waznych
grupach docelowych? Jak prognozowac sprzedaz produktu?

Jaka jest skuteczno$¢ podjetych akcji reklamowych?

Jaki jest profil wartosci marki, ktorg chee sprzedac przedsigbiorstwo? A jaki jest profil
warto$ci aktualnych i potecjalnych konsumentéw naszego produktu, segmentu
docelowego, ktoremu przedsiebiorstwo chce ono sprzedawac ten produkt?
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¢ Jak otrzymac¢ prawdziwe, doktadne dane dotyczace $wiadomosci marki i rekla-

my, ijak otrzymac¢ te dane w rzeczywistym czasie (aktualnos¢) anie po
kilkumiesigcznych badaniach, w trakcie ktorych rynek juz si¢ zmienia?

Niektore kryteria doboru metod badan - metody badan ad hoc

i metody specjalne (branded products):

Z punktu widzenia wymienionych wyzej zasad, podstawowa przeszkoda w tworzeniu
systemu informacji marketingowej jest postugiwanie si¢ metodami badan ad hoc. Pokonaé
te przeszkod¢ mozna siggajac po metody specjalne, a$cislej - realizujac badania przy
pomocy metod specjalnych ztego samego systemu metodologicznego (i powtarzajac je
przy pomocy tych samych metod), co zapewni ich komplementarno$¢ i mozliwosci
integrowania informacji oraz przekladania na spojne rekomendacje marketingowe.
Dlaczego?

1.

Metody tworzone ad hoc, chocby przez najlepszych specjalistdw, maja to do siebie, ze
oparte sg na stosowaniu pytan iodpowiedzi wskaznikowych (wskaznikoéw)
o niesprawdzonej trafnosci, rzetelnosci iwartosci dla wnioskowania o przysztych
zachowaniach badanych konsumentéw czy klientéw. Metody specjalne natomiast
zbudowane sa ze wskaznikow o sprawdzonej trafnosci, rzetelnosci 1 wartosci
przewidywania na ich podstawie zachowan respondentéw (warto$¢ prognostyczna).

Co to jest trafnos¢ pytan iwskaznikow? Jest to taka ich forma, co do ktorej
uzyskujemy pewnos$¢, ze sa rozumiane przez badanych tak, jak chcemy, by byly
rozumiane, iktére sa przez wszystkich badanych rozumiane tak samo. To pozwala
interpretowaé je w sposob adekwatny do rzeczywistych kategorii i wzoréw myslenia
i odczuwania badanych. T¢ pewnos¢ trafnosci daje tylko sprawdzanie tych pytan
i wskaznikow przy pomocy metod jakosciowych, poprzez nadto wielokrotne
wyprobowywanie tych wskaznikdw w badaniach ilosciowych i sprawdzanie przy
pomocy odpowiednich metod analizy statystyczne;.

Co to jest rzetelnos¢ pytan iwskaznikow? Rzetelne sa takie wskazniki, ktorych
zastosowanie jednoczesnie w wielu prébach o tym samym sktadzie datoby takie same
wyniki badan, tj. podobne do siebie w granicach btedu standardowego i przedzialow
ufnosci prob. Tylko niektére metody specjane czerpia wskazniki z bankéw spraw-
dzonych wskaznikéw, wyprobowanych w wielu badaniach i daja gwarancje otrzymania
rzetelnych wynikdw i redukcji ryzyka decyzji podejmowanych na ich podstawie. Tylko
niektore metody specjalne, ale zarazem tylko metody specjalne, a nie metody badan ad
hoc.

Co to jest wartos¢ prognostyczna wskaznikow? Potoczny rozsadek podpowiada nam
czasem bledne rozumienie wynikow badan. Jesli 15% badanych powiada nam, ze
w ciagu najblizszych 12 miesigcy zamierzaja kupi¢ nowy samochdéd, mamy sktonnosé
przypuszczac, ze tyle wlasnie os6b kupi nowy samochdd w takim okresie czasu, o ile
proba byla reprezentatywna. Tymczasem to rozumowanie jest btedem podpo-
wiedzianym przez potoczne myslenie. Im wigkszy odstep czasu pomigdzy opinia
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a zapowiedzianym zachowaniem, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze rzeczywiste
zachowania beda odmienne. To prawdopodobienstwo zmienia si¢ nadto od produktu do
produktu, od warstwy spotecznej do warstwy. Stad konieczno$¢ stosowania
odpowiednich przelicznikéw (tzw. conversion rates), w celu oszacowania w sposob
mozliwie najbardziej prawdopodobny przyszlych zachowan zbiorowych. Przeliczniki
te sa wynikiem uogolnieniasetek, czasem tysigcy badan iporownania wynikow
Z rzeczywistymi zachowaniami.

Tylko niektore metody specjalne, wsrdd nich metody systemu Better Insight Strategy®,
o ktorych tytutem przyktadu bedzie mowa dalej, sa unikalne pod wzgledem ich
bezwzglednej zgodnosci z najwazniejsza regula naukowej metodologii badan marke-
tingowych, tak czgsto tamanych w trakcie tworzenia narzgdzi badan ad hoc, ze
najczesciej nie poswigca si¢ temu wiele uwagi. Zasada ta méwi, ze jesli cos nie zostalo
zmierzone priynajmniej dwukrotnie lub trzykrotnie (zmierzone przy pomocy dwoch
lub trzech roznych wskainikow lub technik), to nie zostalo wcale zmierzone. Dopiero
bowiem pordwnanie dwoch lub trzech niezaleznych pomiaréw, wykonanych przy
pomocy roznych technik, pozwala oszacowaé btad pomiaru przy pomocy odpo-
wiednich metod statystycznych.

Wybrany przez nas system metod specjalnych powinien by¢ przejrzysty dla
marketerow i menedierow izgodny zzasadami etyki naukowej. Na rynku badan
marketingowych spotyka si¢ niekiedy oferty badawcze, oparte o metodologi¢
zawierajaca “‘czarng skrzynke”. Zleceniodawcy otrzymuja wyniki badan, o rzekomo
nadzwyczajnej wartosci, oparte o metodologie, ktorej si¢ nie wyjawia zamawiajacemu,
ostaniajac ja zasadami tajemnicy handlowej. Czy zgodziliby$Smy sie spozywac pokarm,
ktorego producent ostania tajemnica sktad swego produktu? Jest to nieetyczne
i niezgodne zzasadami ESOMAR (Europejskie Stowarzyszenie Badaczy Opinii
Publicznej i Rynku). Zamawiajacy powinien mie¢ peten wglad w metody badawcze
i prawo do odpowiedzi na wszystkie pytania, co 1 w jaki sposob badacz zrobit.

Wybrany system metod specjalnych powinien by¢ przyjazny dla marketerow
i menadierow. Raporty z wynikow badan powinny przeklada¢ sie w jednoznaczny
sposob na zalecenia marketingowe, ate powinny by¢ formutowane jako jasno
wyodrgbniona czg$¢ raportu, w porozumieniu z zamawiajacym badania w koncowej
fazie badan, w ramach nieodlacznego od tych projektow konsultingu. W rezultacie
marketerzy przedsigbiorstwa jasno i przekonujaco zakomunikujg swe wnioski mena-
dzerom, co dodatnio wptynie na ich komunikowanie si¢ oraz na ich wspolprace
i wzajemne stosunki.

Wybrany system metod specjalnych powinien by¢ dostosowany do $rednich budzetéw
na badania marketingowe. Jesli nie przemawiaja za tym jakie$ szczegdlne wzgledy
(trudnosci w realizowaniu danych badan), cena jednostkowa w na przyktad badaniach
przecietnego konsumenta na probie adresowej lub celowej nie powinna przekraczaé
110 zt, a cena jednostkowa w badaniach business to business 210 zt.
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Planowanie badan na rzecz posiadania informacji biezacej

0 zmieniajacym sie rynku

Marketer staje w swej praktyce przed dwoma sytuacjami, wymagajacymi dwoch réznych
typdéw badan.

Pierwsza sytuacja to taka, kiedy chodzi o jednorazowe rozpoznanie jakiej$ sytuacji
rynkowej, np. czy projektowany produkt lub rozszerzenie linii zostanie dobrze przyjety
przez konsumentdéw, czy wprowadzenie zmodyfikowanego produktu nie pogorszy jego
pozycji, czy rozszerzenie linii nie wywola zjawiska kanibalizacji marki itd. Wystarczy
wowczas jednorazowe badanie, by podja¢ decyzje. Bardzo dobrym przyktadem metody
dostosowanej do takich sytuacji, a jednoczesnie dominujacej w skali Swiatowe;j, jesli chodzi
ouznanie jej zalet metodologicznch imozliwosci przewidywania sprzedazy na jej
podstawie jest BASES, wymienia zresta we wszystkich podrgcznikach marketingu na
Zachodzie.

Druga sytuacja ma miejsce wowczas, gdy chodzi nam o ciagle sprawdzanie sytuacji na
zmiennym rynku. Np. chcemy wiedzie¢, jakie sa skutki realizowanej przez akcji
reklamowej, jakie sa skutki akcji reklamowych naszych konkurentdéw, jakie przyczyny
niejasnego pod wzgledem uwarunkowan wzyrostu lub spadku sprzedazy naszego produktu.
Zarzadzanie marka, inacze] mowiac, wymaga biezacej informacji, aktualnej informacji,
najlepiej byloby ja posiada¢ z dnia na dzien, z tygodnia na tydzien, w najgorszym razie co
dwa lub cztery tygodnie. Potrzebna nam jest informacja biezaca, w tzw. "realnym czasie".
Ten dziwolag jezykowy, ktérego nie polecamy, kalka zjezyka angielskiego, wart jest
przytoczenia, bo powstat dlatego, ze informacje z badan prowadzonych trzy miesiace przed
ich lekturg takich potrzeb nie zaspokoja. Naleza one do innego, przeszlego, nie catkiem
jakby dla praktykéw "realnego" czasu.

Do takich zadan nadaja si¢ metody badan typu "tracking" lub "monitoring". Aktualnie
funkcjonuja juz systemy badawcze zapewniajace przedsigbiorstwom realizowanie takich
zadan. Tak np. metoda BIS: MONITOR Customer Satisfaction/Loyalty pozwala prowadzi¢
systematyczne, powtarzane badania, w przedziatach 3-6 miesigcy i poréwnywac nie tylko
stan postaw (zadowolenie i lojalnos¢) klientow, ale takze analizowaé zmiany rél czynnikow
determinujacych te postawy. Inna metoda, BIS:\ CUSTOMER MIND TRACKING,
zapewnia mozliwo$¢ realizowania w niewielkich przedziatach czasu niewielkich préb, od
30 najmniej, do 80 respondentéw tygodniowo lub co dwa tygodnie (stosuje sie takze
oszczedniejsze warianty, pozwalajace realizowaé w ciagu roku préby okoto 1500
respondentéw), uzyskiwania biezacej informacji na temat $wiadomosci reklamy i jej
wplywu na zachowania konsumentdéw, swiadomosci marki, postaw wobec niej, zamiarow
kupna, to wszystko w porownaniu z konkurencja i z mozliwo$cig porownywania krzywych
odtwarzajacych zmiany w powyzszych zakresach ze zdarzeniami na rynku, ktore sledzimy
niezaleznie od badania konsumentow (np. wprowadzenie na rynek nowego
konkurencyjnego produktu lub zmiany cen produktu konkurencyjnego itd.).
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Kazdy system ma swe centrum i podstawowg zasade

organizacyjng. Ktore problemy powinny znalez¢ si¢ w centrum

dobrego systemu informacyjnego?

Sadzg, ze rozwazania powyzsze prowadza nas do dos¢ prostej odpowiedzi na to pytanie.
W centrum systemu informacji marketingowej powinny si¢ znalez¢ metody pozwalajace
odpowiadaé na pytania o:

* & o

Zadowolenie i lojalnos¢ klientéw wtasnych i konkurencji.
Swiadomos$¢ marki i sSwiadomos$¢ reklam.
Zamiary kupna i konsumpcji.

To wszystko co powyzej powinno by¢ $ledzone w sposdb ciagly (tracking Iub
monitoring). W tym wypadku trzeba jeszcze raz zwroci¢ uwagge na potrzebe
obstugiwania takich badan przy pomocy programu statystycznego, mozliwie
najbardziej przyjaznego i merytorycznie przydatnego do analizy serii danych w czasie.
Najlepszym aktualnie i wyprobowanym w tej funkcji, a zarazem bardzo ekonomicznym
w chwili kupna i jesli chodzi o serwis i up-dates jest STATISTICA.

Krétkie oméwienie Better Insight Strategy® - jednego

z systemoéw spetniajagcych powyzsze warunki

Better Insight Strategy  jest zlozony z o$Smiu specjalnych metod badan, stanowiacych
podstawe do budowania systemu informacji marketingowej. Ponizszy schemat prezentuje
powiazanie oS$miu grup najwazniejszych probleméw marketingowych z o$mioma

specjalnymi metodami systemu Better Insight Strategy
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Osiem grup najwazniejszych
problem6éw marketingowych:

=)

Osiem specjalnych metod systemu
Better Insight Strategy©

!

!

Zadowolenie i lojalnos¢
pracownikdéw, rozumienie przez nich
klientow

BIS: MONITOR EC
Employee & Management Satisfaction &
Loyalty

Zadowolenie i lojalnos¢ klienta

BIS:MONITOR CS/L
Customer Satisfaction & Loyalty
& TRI:M. Customer Satisfaction/Retention

Wizerunek firmy i produktu

BIS: BRAND IMAGE MASTER
Focus Groups & Creative Teams

Projektowanie i wprowadzanie
na rynek nowych produktéw

BIS: PRODUCT, PACKAGE & PRICE
DESINGER Conjoint

Udziat w rynku i prognozowanie
sprzedazy

BIS: DEMAND — TWO SL & BASES
Sales Forecast SMT

Skutecznos¢ akceji reklamowych,
wptyw reklamy na wizerunek marki

BIS: BRAND IMAGE TRACKING

Profil wartosci marki
1 konsumentow

BIS: BRAND & CUSTOMER VALUE
SCAN
Brand & Customer Value Profile

Swiadomo$¢ marki, postawy wobec
marki, intencje zakupu i dowiady-
wanie si¢ o pozycji marki w czasie
rzeczywistym

BIS: CUSTOMER MIND MONITOR
Ad+Brand Awareness & Attitudes/Usage
& Purchase Intent

Obliczenia, prezentacje i grafika do badan wykonywanych specjalnymi metodami
systemu Better Insight Strategy wykonywane sq przy pomocy STATISTICA wersja
polska.
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