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Streszczenie: Powiclarne pakiety klasy ERP stanowia specyficzne rozwiazanie informatycz-
ne. Charakterystyczne dla nich atrybuty maja wptyw na konkretna strukturg rynku, za ktérego
posrednictwem rozwiazania tego typu sa dostarczane odbiorcom, oraz na sam produkt, ktory
funkcjonuje w przestrzeni rynkowej w dwoch postaciach: jako produkt oferowany na rynku i
jako rozwiazanie juz wdrozone w konkretnych przedsigbiorstwach. Z tego punktu widzenia
zasadne oraz ciekawe wydaje si¢ podjgcie analizy pakietow powielarnych przez pryzmat do-
robku nauk marketingowych, co jest celem niniejszego artykutu.

Stowa kluczowe: system informatyczny, powielarnos¢, rynek ERP, struktura produktu, cykl
zycia.

1. Wstep

Powielarne pakiety klasy ERP stanowia specyficzne rozwiazanie informatyczne, po-
niewaz zawieraja zestaw standardowych funkcji, pozwalajacych na kompleksowe
wsparcie podstawowych procesow gospodarczych zachodzacych w przedsigbior-
stwach. Niemniej jednak ich dostosowanie do specyfiki danego podmiotu wymaga
przeprowadzenia konfiguracji, czyli modyfikacji zmiennych parametrow oprogra-
mowania. Prawidlowe przeprowadzenie tego procesu jest zdeterminowane przede
wszystkim rozpoznaniem procesOw biznesowych zachodzacych w danym przedsig-
biorstwie oraz ich restrukturyzacja pod katem jak najlepszego wykorzystania opro-
gramowania. Czynnosci te i szkolenia uzytkownikow, taczac sig ze soba, stanowia
proces wdrozenia.

Specyfika powielarnych pakietéw ERP wptywa na konkretna struktureg rynku, za
ktorego posrednictwem rozwiazania tego typu sa dostarczane odbiorcom. Czgsto
mamy na rynku do czynienia z producentem oprogramowania oraz firmami swiad-
czacymi ushugi w zakresie wdrazania systemu, czyli jego dostosowywania do po-
trzeb danego odbiorcy (chociaz nie jest wykluczone, ze producent samodzielnie
swiadczy ustugi wdrozeniowe). Nalezy réwniez zwroci¢ uwage, ze powielarne roz-
wigzania typu ERP funkcjonuja w przestrzeni rynkowej w dwoch postaciach. Z jed-
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nej strony jako produkty oferowane na rynku, z drugiej za$ — jako rozwigzania juz
wdrozone w konkretnych przedsigbiorstwach (zwane instalacjami systemu). I jako
takie musza ciagle nadaza¢ za zmianami zachodzacymi w przestrzeni prawno-go-
spodarczej, technologicznej oraz za specyficznymi potrzebami rzeczywistych i po-
tencjalnych odbiorcow. Z tego punktu widzenia zasadne oraz cieckawe wydaje sig
podjecie ich analizy przez pryzmat dorobku nauk marketingowych.

Celem niniejszego artykutu jest przede wszystkim pokazanie powielarnych sys-
temoéw informatycznych (SI) klasy ERP jako produktu w ujeciu marketingowym.
W zwiazku z tym zostanie zaprezentowana ich struktura oraz cykl zycia. Ponadto,
aby ulatwi¢ lekturg artykulu, w ramach wprowadzenia do omawianej tematyki zo-
stanie przedstawiona istota powielarnych systemoéw klasy ERP oraz struktura rynku,
w ramach ktérego sa dystrybuowane do finalnych odbiorcow (klientow).

2. Istota powielarnych systemow informatycznych klasy ERP

Systemy klasy ERP (enterprise resource planning) nalezy zaliczy¢ do grupy zinte-
growanych systeméw informatyczne zarzadzania (integrated management sys-
tems). W tym miejscu nalezy rdwniez wyjasni¢, ze zintegrowane systemy informa-
tyczne klasy ERP mozna pozyskac¢ z rynku w dwojaki sposob: zlecajac ich napisanie,
czyli kupujac rozwiazanie dedykowane, lub kupujac rozwiazanie powielarne.
Pierwszy sposob (zlecenie utworzenia rozwiazania dedykowanego), cho¢ w osta-
tecznym rozrachunku moze przynies¢ wigksza satysfakcje uzytkownikom konco-
wym, jest bardziej pracochtonny, a tym samym drozszy i obarczony wigkszym ry-
zykiem porazki. Z kolei zakup rozwiazania powielarnego (zwanego takze standar-
dowym lub uniwersalnym) powoduje, ze mamy do czynienia z produktem przetesto-
wanym rynkowo, a punkt cigzkosci prac wdrozeniowych przeniesiony jest z projek-
towania i programowania na analiz¢ 1 konfigurowanie systemu, czyli na jego
dostosowanie do potrzeb danego podmiotu. W kontekscie powielarnosci zagadnie-
nie analizy SI klasy ERP w ujgciu nauk o marketingu zdaje si¢ by¢ bardziej skompli-
kowane i ciekawsze, poniewaz mamy do czynienia z takim wytworem mysli ludz-
kiej, ktory funkcjonuje w ramach konkretnych instalacji, a rdwnocze$nie musi by¢
konkurencyjnym produktem rynkowym. Wtasnie tego rodzaju systemy beda przed-
miotem glownego zainteresowania autorki.

Rozwiazania standardowe w zakresie systemoéw zintegrowanych dominuja na
rynku przede wszystkim ze wzgledu na wysokie koszty ich tworzenia. Zawieraja one
zestaw standardowych funkcji, pozwalajacych na kompleksowe wsparcie podstawo-
wych proceséw gospodarczych. Funkcje te moga by¢ dostosowywane do potrzeb
danego klienta w procesie konfiguracji, czyli modyfikacji zmiennych parametrow
oprogramowania. Taka cechg systemow informatycznych nazywamy skalowalno-
$cia, dzigki niej systemy zintegrowane cechuja si¢ rowniez duza elastycznoscia
strukturalng i funkcjonalna. Potaczenie tych cech z jednej strony pozwala na dosto-
sowanie systemu do potrzeb uzytkownikow podczas pierwotnej instalacji, z drugiej
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za$ — na dynamiczne dostosowywanie go do zmieniajacych si¢ w miarg uptywu cza-
su wymagan i potrzeb. Zestaw oferowanych przez producentéw funkcji i mozliwo-
$ci systemu na 0gét pozwala na odwzorowanie wigkszosci procesow gospodarczych
zachodzacych w danej organizacji. Niemniej jednak moga si¢ znalez¢ specyficzne
rozwiazania, wymagajace stworzenia oprogramowania dedykowanego, ktore zosta-
nie zintegrowane ze standardowa czg$cia systemu. Ta z kolei cecha pozwala charak-
teryzowac system informatyczny jako otwarty. Dzigki niej system moze by¢ row-
niez taczony z aplikacjami zewnegtrznymi oraz rozszerzany o nowo powstajace
moduly. Moze takze wspiera¢ procesy zachodzace w sferze gospodarki elektronicz-
nej. Ponadto systemy zintegrowane sa na ogét niezalezne od platformy sprzeto-
wej, czyli moga by¢ eksploatowane na komputerach wyposazonych w odmienne
systemy operacyjne. Jednak stawiane przede uzytkownikami koncowymi wymaga-
nia sprzg¢towe sa w tym wypadku znaczne, systemy zintegrowane dziataja bowiem
na scentralizowanych konfiguracjach sieciowych typu komputer centralny terminal
(host-terminal) lub sieciach o architekturach klient — serwer lub klient — network!.

Z punktu widzenia uzytkownika koncowego zintegrowany system posiada na-
stepujace cechy:

— uzytkownik, korzystajac z wlasnej stacji roboczej, moze uruchomi¢ dowolna
funkcje systemu, jesli oczywiscie posiada odpowiednie uprawnienia,

— w obregbie catego systemu uzytkownicy maja do czynienia z jednolitym inter-
fejsem,

— dane sa wprowadzane do systemu raz i automatycznie uaktualniaja jego stan
oraz sa widoczne dla wszystkich uprawnionych uzytkownikow,

— W systemie moze pracowac jednoczesnie wielu uzytkownikéw — cechg t¢ nazy-
wamy wielodostepowoscia’.

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze w wigkszos$ci systemow zintegrowanych funkcje
podzielone sa na obszary pokrywajace si¢ z podstawowymi zadaniami realizowa-
nymi przez przedsigbiorstwo. I cho¢ ich budowa i zakres funkcjonalny moga sig
znacznie r6zni¢ w zaleznosci od producenta, to mozna dokona¢ ich ogdlnej charak-
terystyki, uznajac za P. Lechem za standardowy nastgpujacy podziat wspieranych
obszarow:
¢ obszar finansow — w jego ramach mozliwe jest prowadzenie ewidencji ksiggo-

wej operacji gospodarczych i sporzadzenie wymaganych prawem zestawien, po-

nadto niektére systemy pozwalaja réwniez na prowadzenie rachunku kosztow
wedtug réznych modeli i dla ré6znych typéw dziatalnosci, planowanie srodkow
pienig¢znych, zarzadzanie wolnymi §rodkami finansowymi itp.,

¢ obszar logistyczny — obejmuje planowanie zaopatrzenia i sprzedazy oraz gospo-
darke magazynowa,

' E. Niedzielska (red.), Informatyka ekonomiczna, AE, Wroctaw 2003.
2 P. Lech, Zintegrowane systemy zarzqdzania ERP/ERPII. Wykorzystanie w biznesie, wdrazanie,
Difin, Warszawa 2003.
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¢ obszar kadrowo-placowy — w jego ramach mozliwe jest naliczanie wynagro-
dzen, prowadzenie kartotek pracowniczych, ewidencja czasu pracy, zarzadzanie
szkoleniami, planowanie kariery,

e obszar produkcyjny — obejmuje planowanie produkcji i splywu oraz techniczne
przygotowanie produkcji®.

Dodatkowym waznym elementem rozwijanych wspotczesnie zintegrowanych
systemow informatycznych sa nakladki analityczne zwane business intelligence
(BI), oparte na technologii hurtowni danych. W najprostszym ujeciu hurtownia da-
nych to kopia danych z systemu zintegrowanego, majaca specjalng strukture stuzaca
analizie®.

Obecnie mozna obserwowac ewolucje systemow klasy ERP poprzez ich otwie-
ranie na otoczenie zewngtrzne, zwlaszcza relacje z dostawcami, klientami oraz pra-
cownikami. W tym ujgciu systemy te okre$lane sa mianem ERP II. Niemniej jednak
trudno mowi¢ o standardzie ERP II, cho¢by nawet jako o niepisanym standardzie
przemyslowym, jak to ma miejsce w przypadku klasy ERP. Poza tym w polskich
realiach gospodarczych trudno jest spotka¢ rozwiazania w pelni odpowiadajace idei
ERP II. Najbardziej zaawansowane systemy informatyczne odpowiadaja zdecydo-
wanie czg$ciej standardowi ERP, stad tez beda one glownym przedmiotem zaintere-
sowania autorki, a uzupetnianie ich o rozwiazania sprzyjajace integracji zewnetrznej
beda traktowane jako jeden z kierunkéw ich dalszego rozwoju.

3. Struktura rynku ERP

Istotna dla dalszych rozwazan jest rowniez struktura rynku, w ramach ktore-
go systemy klasy ERP sa dystrybuowane. Model struktury rynku ERP zostat zapre-
zentowany na rys. 1. Mozna w nim wyro6zni¢ trzy rodzaje podmiotdw, ktdre uczest-
nicza w procesach zwiazanych z tworzeniem oraz wdrazaniem systemow klasy ERP.
Sa to:

1) producent — dostawca oprogramowania,

2) partner wdrozeniowy,

3) klient — uzytkownik koncowy.

Producent dostarcza na rynek oprogramowanie powielarne. Jest to firma, w kto-
rej stworzono dany system ERP i ktora zajmuje si¢ jego utrzymywaniem i rozwojem.
Producent odpowiada rowniez za dystrybucj¢ systemu na rynku. W tym zakresie
moze podejmowac samodzielne dziatania lub wykonywac je przez podmioty koope-
rujace na podstawie zawartych z nimi umow o wspoélpracy i na zasadach zawartych
w tych umowach. Podmioty kooperujace z producentem oprogramowania staja si¢
jego partnerami, a poniewaz w gldwnej mierze zajmuja si¢ obstuga procesu wdroze-
nia oprogramowania powielarnego, zostaty w charakteryzowanym modelu nazwane

3 Tamze.
4 Tamze.
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Rys. 1. Model struktury rynku systeméw informatycznych klasy ERP
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Rys. 2. Schemat przeplywow migdzy podmiotami rynku ERP

Zrodto: opracowanie wlasne.

partnerami wdroZeniowymi. Nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze producent nieko-
niecznie musi dystrybuowac oprogramowanie za posrednictwem partnerow, moze to
réwniez robi¢ samodzielnie lub czynnie wspoétuczestniczy¢é w dystrybucji 1 wdraza-
niu swojego systemu, czego charakteryzowany model nie wyklucza. Ostatnim
uczestnikiem rynku sa ostateczni uzytkownicy systemu, czyli przedsigbiorstwa, kto-
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re zdecydowaly si¢ na zakup i wdrozenie danego SI. Nazywane zostaly w modelu

klientami, taka bowiem funkcje petnia na rynku, bedac finalnymi odbiorcami pro-

duktu oferowanego przez producenta i powigzane z nim firmy wdrozeniowe.

Przedmiotem wymiany na tak postrzeganym rynku ERP (rys. 2) sa:

e produkt — okreslona kompilacja kodu systemu ERP,

e ushugi powiazane — pozwalajace na dostosowanie produktu do specyfiki danego
odbiorcy i jego prawidtowe funkcjonowanie w tak zdefiniowanym $rodowisku,
zaliczy¢ do nich nalezy m.in.: analizg, konfiguracje, modyfikacje, szkolenia,
serwis.

Trzeba podkresli¢, ze wlasciwe funkcjonowanie SI klasy ERP jest praktycznie
niemozliwe bez realizacji ustlug powiazanych, a produkt jest dystrybuowany przez
producenta do klientow zaréwno bezposrednio, jak i posrednio przez partnerow, o
czym byta juz mowa wczesniej. Obok produktu i ustug na rynku ERP cyrkuluja
rowniez Srodki finansowe, pochodzace gtéwnie od klientow, zwiazane bezposrednio
z realizacja ich potrzeb informatycznych. Srodki finansowe przeplywaja réwniez
migdzy producentem i jego partnerami w obu kierunkach w postaci optat licencyj-
nych, marzy, oplat serwisowych, optat szkoleniowych itp. Producent udostepnia
swoim partnerom réwniez know-how na temat produktu oraz metodyki jego wdraza-
nia, czyli prawidtowego przebiegu ustug powiazanych. Know-how moze przeptywac
rowniez w druga strong tj. od partneréw do producenta, zwlaszcza w sytuacji, kiedy
ich rozwiazania specyficzne sa wtaczane do oferty zintegrowanego SI i firmowane
przez producenta

4. Struktura produktu w kontekscie powielarnych systemow
klasy ERP

W mysl marketingowej definicji produkt jest to kazdy obiekt wymiany rynkowej lub
wszystko, co mozna oferowac na rynku. Pojgcia produktu nie nalezy wigc utozsa-
mia¢ jedynie z obiektami materialnymi. Produktem moze by¢ zaréwno: dobro mate-
rialne, ustuga, miejsce, organizacja czy idea. Ponadto produkt jest zestawem uzy-
tecznosci: marki, informacji, mozliwosci zakupu w okre§lonym miejscu i czasie itd.
W zwiazku z tym mozna réwniez powiedzie¢, ze produktem jest kazda wiazka ko-
rzySci oferowana nabywcy w celu zaspokojenia jego potrzeb®. Produkt jest obiektem
o ztozonej 1 zmieniajacej si¢ w czasie strukturze. Wiele wspotczesnych produktow
jest mieszanka elementéw materialnych i niematerialnych®. Dotyczy to rowniez, a
moze przede wszystkim produktow informatycznych, jakimi sa systemy informa-
tyczne klasy ERP. W tym rozumieniu na produkt informatyczny sktada si¢ z jedne;j
strony kod programu, ktoérego kompilacj¢ kupuje odbiorca, z drugiej za§ — zestaw

5 J. Pindakiewicz (red.), Podstawy marketingu, SGH, Warszawa 1997.
¢ J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, wyd. 111, Wydawnictwo OO. Franciszkandw, Instytut
Marketingu, Krakow 2000.
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ustug informatycznych. Usluge informatyczna mozna zdefiniowaé jako: ,relacje

bedaca kombinacja wiedzy, zasobow fizycznych (produktow) i wsparcia techniczne-

go $wiadczonych przez dostawcg klientowi””. W tym rozumieniu jej integralna czg-

$cig jest wlasnie produkt informatyczny. Do podstawowych cech ustug jako takich,

w tym réwniez ustug informatycznych, zaliczy¢ nalezy m.in. ich niematerialnosc¢.

Ponadto sprzedaz ustug wiaze si¢ przede wszystkim z dostarczeniem kupujacemu

okreslonych korzysci i na 0gét nie prowadzi do powstania praw wtasnosci. Ustugi sa

swiadczone, a nie produkowane i istnieja tylko w momencie ich $wiadczenia. Do

pozostatych cech ustug zaliczy¢ nalezy:

— niejednorodnos$¢ (trudnos¢ w utrzymaniu idealnej powtarzalno$ci procesu $wiad-
czenia),

— nietrwalos¢,

— dominacje ludzi w procesie dostarczenia (dzi$, w dobie powszechnej automaty-
zacji i informatyzacji, cecha ta jest mniej nasilona),

— utrudniong standaryzacje (co jednak wynika z samej natury ustug, ktére powin-
ny by¢ wlasciwie z zatozenia mozliwe do indywidualnego dostosowania)®.

Jak juz wspomniano, w wypadku systemow informatycznych mamy raczej do
czynienia z wiazka produktow i ustug. W mysl przytoczonych definicji trudno posta-
wi¢ wyrazna granic¢ mi¢dzy produktem a ushuga informatyczna, nabywajac bowiem
standardowy system informatyczny, nabywamy raczej zestaw ustug zwiazanych z
jego wdrozeniem anizeli kod programu. De facto nawet po zakonczeniu wdrozenia
przedsigbiorstwo nie staje si¢ wiascicielem kodu programu, a jedynie jego kompila-
cji skonfigurowanej na jego potrzeby. Moze sta¢ si¢ wlascicielem jedynie kodu roz-
wiazan dedykowanych, ale jest to przedmiotem negocjacji na etapie podpisywania
umowy wdrozeniowe;.

Biorac pod uwage powyzsze rozwazania, w dalszej czgsci opracowania produk-
tem informatycznym be¢dzie nazywana kompilacja kodu sytemu informatycznego
klasy ERP, bedaca przedmiotem transakcji kupna-sprzedazy, a przez ustugi infor-
matyczne beda rozumiane wszelkie dziatania majace na celu dostosowanie danej
kompilacji kodu systemu klasy ERP do specyficznych wymagan jego nabywcy, czy-
li mowiac inaczej, dzialania zwiazane z jego konfiguracja, a nast¢pnie serwisem
i rozwojem.

Powracajac do wspomnianej juz marketingowej perspektywy spojrzenia na sys-
tem klasy ERP, za T. Levittem mozna mowi¢ o okreslonej strukturze produktu.
Mozna w niej wyodrgbni¢, analogicznie jak na przekroju drzewa, cztery stoje (war-
stwy):

1) rdzen produktu,

2) produkt rzeczywisty,

7 A. Lotko, Czas na ustugi informatyczne, http://cio.cxo.pl/artykuly/46513.html.
8 Tamze.
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3) produkt poszerzony

4) produkt potencjalny®.

Rdzen produktu (generic product) okresla to, co nabywca rzeczywiscie kupuje.
W przypadku systemu informatycznego jest to okre§lona kompilacja jego kodu,
dostarczana bezposrednio przez producenta. Produkt rzeczywisty (expected pro-
duct) sa to wszelkie dodatkowe, uzyteczne cechy, zwiazane z rdzeniem produktu.
W standardowym systemie informatycznym klasy ERP mozna jako produkt rzeczy-
wisty postrzega¢ ustugi zwiazane z analiza przedwdrozeniowa oraz samym wdroze-
niem produktu. W tym wypadku jako istotg¢ produktu rzeczywistego nalezy zaklasy-
fikowa¢ wszelkie dziatania, podejmowane najczgSciej przez firm¢ wdrozeniowa,
majace na celu dostosowanie danej kompilacji kodu systemu klasy ERP do specyficz-
nych wymagan jego nabywcy, czyli mowiac inaczej, ustugi zwigzane z jego konfigu-
racja. Jest to zgodne z koncepcja marketingowa, w mysl ktorej tres¢ produktu rze-
czywistego nie jest czyms statym i w duzej mierze zalezy od konkurencyjnosci rynku
oferujacego dany produkt. Na rynku ushugi informatycznych zakres ushug oferowa-
nych w ramach produktu rzeczywistego jest bardzo rézny i zalezny m.in. od specyfiki
odbiorcy, a przede wszystkim wtasnie od konkurencyjnosci rynku, czyli w praktyce
— od liczby podmiotéw oferujacych wdrozenie danego systemu. Nalezy nadmienié,
ze elementy, ktore z czasem sa przez nabywcow postrzegane jako elementy produktu
rzeczywistego, poczatkowo sa elementami produktu poszerzonego. Produkt posze-
rzony (augmentem product) sa to, bowiem wszelkie dodatkowe elementy produktu,
ktére maja za zadanie ulatwia¢ konsumpcje¢ danego dobra. W wypadku systemow
informatycznych mozemy do tej grupy zaliczy¢ reklame, gwarancjg, serwis oprogra-
mowania, tworzenie oprogramowania dedykowanego zintegrowanego z systemem
czy ushugi konsultingowe lub pomoc w pozyskiwaniu srodkéw unijnych na sfinanso-
wanie projektu wdrozenia. Produkt poszerzony jest elementem oferty przede wszyst-
kim firmy wdrozeniowej, cho¢ oczywiscie pewne jego elementy, takie jak gwarancja,
reklama czy wybrane ustugi serwisu, moga by¢ zapewniane rowniez przez producen-
ta. Z kolei produkt potencjalny (potential product) to wszystko to, co moze uczynic¢
produkt bardziej atrakcyjnym i przyciagna¢ uwage odbiorcy w przysztosci. W dzie-
dzinie systemow informatycznych klasy ERP jako produkt potencjalny mozna trakto-
wacé jego wizje rozwojowe, prezentowane przez producentow w postaci zapowiedzi
kolejnych wersji. Na produkt potencjalny sktadaja si¢ elementy wynalazczos$ci, nasla-
downictwa czy adaptacji, a jego ksztalt zalezy zarowno od samych uzytkownikow,
postulujacych udoskonalenia funkcjonalne, firm wdrozeniowych, jak i od producen-
tow, odpowiadajacych przede wszystkim za dostosowanie systemu do szybko zmie-
niajacych sig realiow prawno-gospodarczych.

° J. Altkorn, wyd. cyt.
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5. Cykl zycia powielarnych systemow klasy ERP

Kontynuujac rozwazania nad marketingowa istota systemu informatycznego klasy
ERP jako produktu nie mozna pomina¢ charakterystyki jego cyklu zycia (rys. 3),
kazdy bowiem produkt bedacy przedmiotem wymiany rynkowej przechodzi przez
pewne fazy, poczawszy od narodzin (wprowadzenia), wzrostu, poprzez dojrzewanie
i $mier¢ (spadek).

[ DOJRZALOSC ]

[ WZROST ]
SPADEK ]

[ WPROWADZENIE ]

NP> OmNFw®»

n

CZAS

Rys. 3. Typowy cykl zycia produktu w ujgciu marketingowym

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie J. Altkorn, wyd. cyt.

Faza wprowadzenia rozpoczyna si¢ w momencie, kiedy produkt po raz pierw-
szy pojawia si¢ na rynku. Systemy powielarne najczg$ciej zaczynaja istnie¢ na rynku
jako systemy dedykowane — przeznaczone dla konkretnego nabywcy. W okresie
wprowadzania na rynek ich sprzedaz, jak wszystkich produktow w tej fazie, wzrasta
powoli, zysk za$ jest niewielki. W duzej mierze wiaze sig to z poniesieniem duzych
naktadow inwestycyjnych w okresie rozwoju produktu, zwlaszcza gdy tworzony
system powstaje od samego poczatku z zatozeniem, ze ma w przyszlosci sta¢ si¢
rozwiazaniem standardowym. Zmusza to jego tworcéw do opracowania lub zastoso-
wania metodyki tworzenia systemu pozwalajacej na standaryzacjg jego funkcji, kon-
figurowanie wybranych parametrow oraz harmonijny rozw6j w przysziosci. Faza
wprowadzania systemu informatycznego na rynek jest rowniez faza, w ktorej jego
tworcy zdobywaja referencje dla swojego produktu oraz firmy, jesli rozwija si¢ ona
wraz z produktem. Nalezy w tym miejscu nadmienié, ze branza systemow informa-
tycznych jest w duzym stopniu referencyjna, a sprzedaz rozwija si¢ w niej w oparciu
o opinie klientéw, u ktérych system juz funkcjonuje. Tworcy systemu musza wigc
skoncentrowac¢ si¢ przede wszystkim na wysokiej jakosci swojego produktu oraz
ustug z nim zwiazanych. Czg¢sto na tym etapie decyduja si¢ na obstugg wybranych
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klientow, ktorzy w przysztosci stana si¢ klientami referencyjnymi, nawet jesli ich
obstuga w danym momencie nie przynosi oczekiwanych zyskow. Korzysci wynika-
jace z takiego postgpowania sa odtozone w czasie i odczuwane w fazie wzrostu
produktu. Ponadto rynek systeméw informatycznych jest rynkiem wysoce konku-
rencyjnym o stosunkowo duzej §wiadomosci odbiorcéw docelowych, w zwiazku z
tym tworcy systemu musza skoncentrowac sig¢ raczej na wytwarzaniu u nich popytu
selektywnego, czyli popytu na okreslona marke, anizeli popytu pierwotnego, zwia-
zanego z uswiadomieniem klientowi potrzeby posiadania systemu informatycznego
jako takiego. W fazie wzrostu wysitki producenta koncentruja si¢, wigc przede
wszystkim na ,,konsumpcji” doswiadczen zdobytych w pierwszych wdrozeniach i
przetozeniu ich na nowe funkcjonalno$ci w systemie, tak aby stworzy¢ produkt jak
najlepiej dostosowany do potrzeb odbiorcéw, co z jednej strony zadowala dotych-
czasowych klientow, z drugiej za$ pozwala pozyskac¢ nowych.

Faza wzrostu charakteryzuje si¢ przede wszystkim szybkim wzrostem sprzeda-
zy. System funkcjonuje u okreslonej grupy klientow, ktorzy sa zrodlem jego referen-
cji. Produkt i tworzaca go firma wypracowaly tym samym okre$lona marke, rozpo-
znawalna na rynku docelowym. W tej fazie, wraz z rozpowszechnianiem systemu na
rynku, nastgpuje jego stabilizowanie i standaryzacja. Ponadto tworcy bogatsi o do-
swiadczenia zdobyte w grupie pierwszych klientdow rozwijaja swoj produkt, wy-
puszczajac na rynek jego kolejne wersje, rozszerzone o nowe funkcjonalnosci. Waz-
ne na tym etapie jest rowniez jasne zdefiniowanie grupy klientow docelowych i na
tej bazie wzbogacanie systemu o cechy, ktore pozwalaja go wyrdzni¢ na tle konku-
rencji. Na etapie wzrostu duzego znaczenia nabiera rOwniez zorganizowanie dla pro-
duktu mozliwie jak najszerszej sieci dystrybucji, tak aby byt on mozliwie tatwo do-
stegpny dla klientow docelowych. W tym momencie producenci systemoéw moga
scedowac jego dystrybucj¢ na inne firmy, zajmujace si¢ wdrazaniem, i skoncentro-
wac si¢ na rozwoju systemu oraz na najbardziej prestizowych wdrozeniach.

W fazie dojrzalosci stabilizuja sig przychody ze sprzedazy systemu. System jest
dobrze rozpoznawalny na rynku produktéw informatycznych, ma swoja marke i
okreslona renomg. Na tym etapie dochodzi czgsto do dziatan konsolidacyjnych na
rynku i podmioty tworzace system sa wchtaniane przez wigkszych graczy rynko-
wych. Sprzyja to pozyskaniu srodkéw na dalszy rozwdj systemu i jego dlugiej obec-
nos$ci na rynku. Czgsto réwniez na tym etapie rozwoju rynek docelowy zostaje nasy-
cony produktem, a jego tworcy w celu wykorzystania pozytywnej opinii o marce
staraja si¢ zidentyfikowac inne rynki docelowe i wkroczy¢ na nie, rozwijajac system
po katem ich specyfiki. Glownym celem tworcow systemu jest na tym etapie utrzy-
manie wypracowanego udzialu w rynku. W Polsce obecnie mozemy obserwowac
wejscie wielu firm rynku systemow ERP we wczesng faze dojrzatosci. Sektor du-
zych przedsigbiorstw zostat nasycony oferowanym przez rynek ERP produktem i w
zwiazku z tym uwaga wielu producentéw zaczyna si¢ koncentrowac na sektorze
matych i $rednich przedsigbiorstw. Poza tym rynek wykazuje tendencje konsolida-
cyjne, wyrazajace si¢ taczeniem si¢ podmiotow dziatajacych w tym samym sektorze.
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W fazie dojrzatosci SI moze by¢ rozbudowywany o funkcjonalnosci niezbedne dla
branzy, ktora jest gtdbwnym odbiorca danego produktu. Niezwykle wazne — oprocz
reakcji na sygnatly ptynace od dotychczasowych klientow — jest rowniez aktualizo-
wanie systemu pod katem zmian formalnoprawnych zachodzacych w otoczeniu
makroekonomicznym. Wiasnie aktualnos$¢ systemu z punktu widzenia wymogow
prawnych jest niezwykle waznym czynnikiem, pozwalajacym przedtuzy¢ obecno$¢
systemu na rynku. Pozwala rowniez na utrzymanie jego sprzedazy na okreslonym,
stabilnym poziomie, nawet gdy znajduje si¢ on w fazie dojrzatosci, kiedy nalezy
spodziewac si¢ rozpoczecia powolnego jej spadku.

Faza spadku pojawia sig, gdy sprzedaz i zyski zaczynaja si¢ obniza¢. Bardzo
czgsto produkt, zwlaszcza system informatyczny, wechodzi w t¢ faze w wyniku pro-
cesu ekonomicznego starzenia sie. Proces ten jest nastgpstwem rozwoju nauki i
techniki, globalizacji rynkdw, wzrostu spotecznej zamoznosci, szerokiego przepty-
wu informacji. Dotyczy to réwniez systeméw informatycznych i wynika z réznych
czynnikdw, wsrdd ktorych wymieni¢ nalezy przede wszystkim duza dynamike roz-
woju technologii programowania. W pewnym momencie rozwoju systemu informa-
tycznego obrana w fazie rozwoju technologia, w ktorej pisany jest kod programu,
narzuca ograniczenia, negatywnie wplywajace na oceng produktu na rynku. Nowo
tworzone systemy, cho¢ funkcjonalnie moga by¢ ubozsze, maja np. bardziej ergono-
miczne interfejsy, utatwiajace uzytkownikom codzienna prace. Poza tym z nowymi
technologiami moga i$¢ rowniez w parze wigksze mozliwosci gromadzenia, a przede
wszystkim analizowania danych, oraz mozliwosci graficznej prezentacji efektow
analizy. W tym wypadku przepisanie danego systemu (nie zapominajmy — rozwija-
nego przyrostowo) w nowej technologii moze okazac si¢ zbyt kosztowne. W takiej
sytuacji firmy z branzy systeméw ERP decyduja si¢ na utrzymywanie danego roz-
wiazania ze wzgledu na klientow, u ktérych ono funkcjonuje, ale bez jego dalszego
rozwijania. Swoje wysitki innowacyjne koncentruja natomiast na rozwoju nowego
systemu, ktory przejmie marke i referencje firmy, zbudowane na sprzedazy poprzed-
niego produktu. Wazne jest, aby ze wzgledu na dobro firmy zainicjowac tego rodza-
ju dziatania juz w fazie wzrostu produktu, kiedy czes¢ zyskow mozna przeznaczy¢
na badania i rozw06j nowego systemu informatycznego.

6. Zakonczanie

Na zakoniczenie powyzszych rozwazan nalezy podkresli¢, ze specyficzne cechy SI
klasy ERP (oméwione w rozdziale 1) przektadaja si¢ rowniez na jego specyfike w
ujeciu marketingowym. Mamy do czynienia z produktem, ktorego zakup zawsze
wiaze sig z zakupem pakietu ustug pozwalajacych na dostosowanie go do potrzeb
danego podmiotu rynkowego. Ponadto jest to produkt, ktory ma na ogoét dtugi cykl
zycia. Wynika to przede wszystkim ze stosunkowo dlugiego okresu tworzenia syste-
moéw informatycznych klasy ERP oraz zwigzanych z tym znacznych naktadow in-
westycyjnych, jakie nalezy ponie$¢. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze w mare
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uptywu czasu moga one by¢ rozwijane i dostosowywane do nowych potrzeb eksplo-
atujacych je podmiotow, a tym samym by¢ produktem konkurencyjnym dla poten-
cjalnych nowych odbiorcow.
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PACKAGE ERP SYSTEMS AS A MARKETING PRODUCT

Summary: Package ERP Systems represent a specific solution because they contain a set of
standard functions. Specifics of ERP packages discussed above affect the particular structure
of the market, through which these types of solutions are delivered to customers. It should be
noted that package ERP solutions operate in the market in two forms. From this point of view,
it is important to pay attention to package ERP systems as a marketing product, which have a
specific structure and life cycle. In the article, the author analyzes how the concept of package
relates to marketing knowledge.
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