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1. Wstep

Gwaltowny rozwoj technologii informacyjnych zmienit oblicze wspodtczesnej
gospodarki. Zmiany te sa widoczne praktycznie w kazdym obszarze dziatania
organizacji: od proceséw decyzyjnych przez procesy wytwarzania dobr i ustug po
zmiany w sposobie komunikowania si¢ firm z otoczeniem. Samo otocznie takze
znacznie si¢ zmienilo, gdyz charakteryzuje si¢ obecnie wysokim stopniem burzli-
wosci, zmienno$ci i konkurencyjnosci oraz nasyceniem informacyjnym. Rozwoj
technologii informacyjnych w znacznym stopniu wptynal takze na charakter i sta-
tus klienta. Dzigki tatwemu dostgpowi do informacji (cho¢by wykorzystanie Inter-
netu) klienci sa bardziej swiadomi dostepnych na rynku ofert, tatwo moga je
porownywaé oraz wybieraC te najbardziej korzystne. Taki stan rzeczy przyczynit
si¢ do wykreowania dominujacej roli klienta na rynku.

Analizujac powyzsze przestanki, organizacje, aby sprosta¢ stawianym przed
nimi wyzwaniom, zmuszone sa dostosowywaé swoje style zarzadzania do wyma-
gan otoczenia, a wigc w rOwnym stopniu wymagan klientow, jak i konkurentow
oraz sektora publicznego.

Tak wiec jednym z podstawowych wyzwan dla wspdlczesnego biznesu jest
budowanie trwatych zwiazkow i relacji z klientami. Aby to osiagna¢, konieczna
jest zmiana sposobu mys$lenia i patrzenia na dziatalnos¢ firmy, nie przez pryzmat
produkcji dobr i ushug oraz osiagania zyskow, lecz przez pryzmat tancucha war-
tosci zorientowanego na klienta. Umozliwia to w dtugim okresie osiagnigcie trwa-
tej przewagi konkurencyjnej przez zmiang orientacji firmy na marketingowa (zo-
rientowana na klienta). Ponadto, aby osiagna¢ ten cel, niezbgdne jest dzisiaj zasto-
sowanie technologii informatycznych w procesie zarzadzania. Dzigki przetwarza-
niu duzych zbioréw danych i udostgpnianiu uzytecznych informacji menedzerowie
zmniejszaja ryzyko podjecia btednych decyzji. Dysponuja wigksza wiedza o oto-
czeniu firmy, a przede wszystkim o klientach i ich potrzebach.
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Zastosowanie narzedzi informatycznych stanowi obecnie juz nieodtaczny ele-
ment procesu podejmowania decyzji. W obszarze marketingu odgrywa to duza
role, gdyz ogromne znaczenie ma czas, precyzyjno$¢ i uzyteczno$¢ dostarczanych
informacji wspierajacych zarzadzanie. Jednakze, aby zastosowanie narzedzi infor-
matycznych moglo przynosi¢ jakiekolwiek korzysci, decydent powinien dyspo-
nowac¢ optymalnym zbiorem informacji opisujacych rynek, klienta i jego potrzeby.

Celem niniejszego artykulu jest analiza procesow biznesowych stanowiacych
podstawowy obszar decyzyjny dla menedzerow dzialdow marketingowych, a takze
préba zaprezentowania optymalnego zbioru proceséw biznesowych marketingu,
ktérych odpowiednie zasilenie danymi i implementacja w wybranej technologii
informacyjnej umozliwia wsparcie decyzyjno-informacyjne obszaru marketingu na
poszczegdlnych poziomach zarzadzania. Procesy te zostaty uporzadkowane w tan-
cuch wartosci zorientowany na klienta i jego potrzeby.

2. ldentyfikacja i analiza potrzeb informacyjnych
menedzerow obszaru marketingu

Kazde przedsigwzigcie informatyczne, a zwlaszcza dotyczace sfery dziatan
marketingowych, aby bylo uzyteczne i efektywne, wymaga gruntownej identy-
fikacji potrzeb informacyjnych jej przysztych uzytkownikéw. Zatozenia dotyczace
orientacji marketingowej firmy oraz podej$cia procesowego powoduja, ze obszar
marketingu wychodzi poza granice pojedynczego dziatu czy pionu firmy i obej-
muje swoim zasiggiem wigkszo$¢ procesow biznesowych firmy. Konsekwencja
takiej reorientacji jest to, iz grupy uzytkownikow narzedzi wspierajacych marke-
ting nie beda homogeniczne. Powoduje to przede wszystkim generowanie ré6znych
potrzeb informacyjnych w zaleznosci od poziomu zarzadzania i przynalezno$ci do
pionu funkcjonalnego. Podstawowa zaleta proponowanego podejscia jest odejscie
od jednej, marketingowej perspektywy funkcjonalnej w trakcie implementacji na-
rzedzi informatycznych projektowanych dla marketingu i zastapienie jej podej-
sciem procesowym uwzgledniajacym potrzeby informacyjne wszystkich uczest-
nikow procesow obstugiwanych i wspieranych przez niniejsze narzedzie. W trakcie
prowadzonych badan literaturowych mozliwa byta identyfikacja grup uzytkow-
nikow rozwiazan informatycznych wspierajacych obszar marketingu. Zostaly wy-
réznione nastgpujace grupy:

e Menedzerowie marketingu szczebla strategicznego — podejmuja decyzje
poziomu strategicznego, uczestniczqg w procesie zarzadzania marketingowego,
ktorego efektem jest opracowanie strategii marketingowej obejmujacej: cele
marketingowe, plany i programy marketingowe, wybor optymalnego wariantu
strategii 7P oraz kryteria oceny i kontroli stopnia realizacji planow marketin-

gowych;
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menedzerowie marketingu Sredniego szczebla zarzadzania — podejmuja
decyzje majace na celu implementacje strategii marketingowej opracowanej
przez szczebel zarzadczy. Decyzje taktyczne obejmujq takie dziatania marke-
tingowe, jak: planowanie i realizacja badan marketingowych, przeprowadza-
nie segmentacji rynku, planowanie promocji sprzedazy, reklama czy realizacja
polityki cenowej;

personel operacyjny — decyzje podejmowane na operacyjnym szczeblu zarza-
dzania dotycza biezacej pracy w dziale sprzedazy, marketingu i serwisu oraz
innych dziatach uczestniczacych w realizacji procesow biznesowych marke-
tingu;

menedzerowie innych pionow funkcjonalnych — ich decyzje zaleza od infor-
macji wytwarzanych przez procesy biznesowe marketingu. Planowanie pracy
w dziatach logistyki czy produkcji w znacznym stopniu jest uzaleznione od
rzeczywistych i planowanych wielko$ci sprzedazy. Jedno zdarzenie biznesowe
w zaleznos$ci od perspektywy funkcjonalnej powoduje roézne skutki w po-
szczegolnych dziatach firmy, np.: zamdwienie od klienta dla dziatu sprzedazy
stanowi podstawe rozpoczecia procesu sprzedazy, dla magazynu — Koniecz-
no$¢ przygotowania odpowiednich dokumentow magazynowych, a dla dzialu
logistyki — odpowiednie zaplanowanie transportu.

Konieczne jest uwzglednienie potrzeb informacyjnych wszystkich uzytkow-

nikow, ktorzy moga uczestniczy¢ w danym procesie biznesowym marketingu
a takze tych, ktorzy beda tylko korzysta¢ z zasobow informacyjnych gromadzo-
nych w bazie.

Praktycznie kazda grupa uzytkownikéw generuje innego typu potrzeby infor-

macyjne. Wynika to oczywiscie z zakresu kompetencji i mozliwosci decyzyjnych
kazdej grupy oraz zadan i funkcji, jakie realizuja. Potrzeby informacyjne kazdej
z wymienionych grup mozna analizowaé ze wzgledu na roézne kryteria. Pierwsza
grupe kryteriow stanowia:

decyzyjno$¢ poszczegdlnych grup uzytkownikow na danym szczeblu zarza-
dzania — kryterium to uwzglednia zakres kompetencji decyzyjnych danego
uzytkownika oraz horyzont czasowy danej grupy podejmowanych przez niego
decyzji;

stopien agregacji i szczegotowosci — informacje gromadzone w marketin-
gowych bazach danych moga charakteryzowac si¢ odpowiednim poziomem
analitycznym lub wysokim stopniem syntetycznym, zaleznie od potrzeb
danego uzytkownika mozliwe jest uzyskanie zarowno jednej, jak i drugiej
postaci informacji;

czestos¢ aktualizacji — kazda grupa uzytkownikow w zalezno$ci od zadan
i obowiazkow shuzbowych musi dysponowaé biezaca informacja niezbgdna
w danym procesie decyzyjnym, stopien konieczno$ci aktualizacji tychze infor-
macji czesto zalezy od stanowiska zajmowanego w strukturze organizacyjne;j;
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e horyzont czasowy — podobnie jak poprzednie kryterium to zakres obowiaz-
kow i zadan stuzbowych determinuje, jaki zakres czasowy informacji jest nie-
zbedny do efektywnej pracy;

e 7rédla pozyskiwania informacji — specyfika dziatalno$ci marketingowej wy-
maga dwojakiego rodzaju zrodet pochodzenia informacji: wewngtrznych i ze-
wnetrznych. Dopiero systematyczne badanie otoczenia, rynku oraz konku-
rentow pozwala na zwigkszenie skutecznosci dziatan firmy.

Tabela 1 zawiera zestawienie podstawowych kryteriow merytorycznych infor-
macji dla poszczegolnych grup uzytkownikow. Ze wzgledu na to, Zze menedzerowie
szczebla strategicznego innych dzialow niejako przy okazji korzystaja z informacji
marketingowych, nie ujgto ich w niniejszym zestawieniu.

Tabela 1. Kryteria analizy potrzeb informacyjnych

Grupy . . Horyzont Zrodta
uzytkow- F;odza!fa _ Zakres Aktualizacja czasowy pozyskiwania
. ecyzji informacji informacji . .. - ..
nikow informacji informacji
o dlugoterminowe o jakosSciowe, o rzadka, e obejmuje | e zewngtrzne
(od kilku miesigcy zazwyczaj W miarg dtugi okres |e wewnetrzne
o o do kilku lat) ilosciowe potrzeb (do kilku
5w & | e oszerokim e 0 wysokim lat)
s 88 zakresie stopniu e dostarczana
'§ :—’,E § 2| tematycznym agregacji okresowo
S§E” § e 0 duzym stopniu ¢ analityczna
= “ | niepewnosci W postaci
i ryzyka zwizualizo-
wanej
oo |® $rednioterminowe | e jakosciowo- o tygodniowa/ |e obejmuje ® zewngtrzne
o éﬁg (od tygodnia do -ilosciowa, miesigczna éredn_i okres | e wewnetrzne
£S5 3 kilku miesiecy) e kompletna (do kilku
2 5 § |e ozawegzonym i zaktualizo- miesiecy)
N 28 zakresie wana, e dostar-
% % = przedm_lotowym ¢ dostepna po- czana co
=g g i zadaniowym przetworzeniu tydzn_en/co
§ S | e 0o0graniczonym danych miesiac
stopieniu ryzyka
o krotkoterminowe, |e najczesciej godzinowa/ |e obejmuje ® wewnetrzne
o 0 charakterze o charakterze dzienna/ krotki okres
powtarzalnym ilosciowym tygodniowa (do kilku
< E ® szczegblowo bardzo dni/t)_/-
§ § okreslone cele doktadna godni)
55 i reguty i szczegbdlowa ¢ dostarczana
o=y podejmowania natychmiast codziennie
decyzji dostgpna
wszechstronna

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie (Jarosz 1999).

Mozna zauwazyé, ze w zaleznosci od poziomu zarzadzania zupeinie inny
charakter informacji jest wymagany przez uzytkownikow. Menedzerowie szczebla
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strategicznego oczekuja informacji o duzym stopniu agregacji z uwzglednieniem
dtugiego horyzontu czasowego, w dowolnym przekroju czasowym. Informacje te
wystepuja zarowno w postaci ilosciowej (przychody, koszty), jak i w postaci
jako$ciowej, np. ocena procesu obstugi klientow. Ta grupa uzytkownikow, podej-
mujac decyzje strategiczne i uczestniczac w procesie zarzadzania marketingowego,
oczekuje wsparcia od strony technologii informatycznej w postaci danych anali-
tycznych, raportow, zestawien oraz wykresow, prezentujacych globalny obraz
sytuacji.

Uzytkownicy poziomu taktycznego oczekuja informacji o bardziej szczegdto-
wym charakterze. Podejmuja decyzje zarowno dotyczace implementacji strategii
marketingowej, jak i biezace decyzje wplywajace na zakres obowiazkow wykony-
wanych przez podwtadnych. Dlatego konieczne jest dostarczenie im informacji
bedacych wynikiem pewnej analizy w zestawieniach dniowych, tygodniowych czy
miesigcznych. Poziom operacyjny zarzadzania, a co za tym idzie, grupa uzytkow-
nikéw operacyjnych wymaga informacji biezacych szczegdtowych i osiagalnych
prawie w czasie rzeczywistym. Takie zroznicowanie wymagan uzytkownikow
powoduje konieczno$¢ odpowiedniego planowania bazy danych marketingu
uwzgledniajacego wszystkie specyficzne potrzeby informacyjne.

Drugim wymiarem analizy potrzeb informacyjnych grup uzytkownikéw jest
zakres funkcjonalny informacji. Na podstawie prac analitycznych, w ktérych
uczestniczyla autorka rozprawy, oraz licznych wywiadow przeprowadzanych z me-
nedzerami marketingu i menedzerami innych pionéw funkcjonalnych zostata spo-
rzadzona tabela zawierajaca zestawienie obszaré6w informacyjnych, ktére powinna
zawiera¢ baza danych marketingu, aby mogta by¢ wsparciem dla wszystkich grup
uzytkownikow. Kryteria o tym charakterze zamieszczone sa w tab. 2.

Tabela 2. Zakres funkcjonalny informacji

KLIENT

Informacje

Charakterystyka

1

2

Podstawowe informacje
o kliencie

Gromadzenie podstawowych informacji, takich jak: forma prawna, na-
zwa, NIP, REGON, dane teleadresowe, rachunki bankowe, region sie-
dziby klienta, branza, w jakiej dziata klient, definiowanie profilu klien-
ta, np. klient strategiczny/detaliczny, rodzaj sprzedazy, preferowany
kanat dystrybucji

Informacje finansowe klienta

Zarzadzanie informacjami o stanie rozliczen z klientami, informacje
o rodzaju dziatalno$ci (krajowy, wewnatrzunijny itp.), zobowiazania
podatkowe

Informacje o zachowaniach
klienta, np. zapytania ofertowe,
zaméwienia, akcje
marketingowe, promocje,
zgloszenia reklamacyjne

Do podstawowych zachowan klienta zostaty zaliczone: dziatania przed-
sprzedazne, w ktorych klient brat udziat (promocje, akcje marketin-
gowe), zapytania ofertowe, oferty i zamowienia, sprzedaz, zgloszenia
reklamacyjne (serwisowe), realizowane ptatnosci

Srodki komunikacji z klientem

Zdefiniowanie preferowanych przez klienta kanatow komunikacji, przy
szczegblnym uwzglednieniu dwustronnej wymiany informacji
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Tabela 2, cd.

1

2

Segmentacja klientow

Dobieranie kryteriow i przeprowadzanie segmentacji klientow wedtug
r6znych parametrow

Tworzenie profili zachowan
klienta

Tworzenie profilu klienta z proba okreslenia punktow zwrotnych
w cyklu zycia klienta

PARTNER

Podstawowe informacje
0 partnerze (dostawca,
kooperant, podwykonawca)

Gromadzenie podstawowych informacji, takich jak: forma prawna,
nazwa, NIP, REGON, dane teleadresowe, sektor, region, rachunki
bankowe

Informacje finansowe partnera

Zarzadzanie informacjami o stanie rozliczen z partnerami

Rejestracja zachowan partnera

Do podstawowych zachowan partnera zostaly zaliczone: zawarte
umowy, zaméwienia do dostawcow oraz inne zachowania specyficzne

dla tej grupy

Srodki komunikacji
Z partnerami

Umozliwia zdefiniowanie powtarzalnych elementéw (czynnosci),
koniecznych do wykonania wobec partnera

KONTAKTY

Ewidencja osob kontaktowych
po stronie klientow i partneréw
firmy

Umozliwia gromadzenie informacji o osobach kontaktowych, takich
jak imig, nazwisko, stanowisko, tytul, dane teleadresowe

Historia kontaktow

Prezentacja historii kontaktow: data, forma, sprawa, mozliwo$¢
ewidencji wszystkich kontaktow z danym klientem lub partnerem

SPRZEDAZ 1 OBSLUGA KLIENTA

Proces handlowy

Ewidencja etapéw procesu handlowego od momentu zapytania
ofertowego po moment dostarczenia produktu/ustugi do klienta
i wystawienia faktury

Rejestracja historii zdarzen
w ramach procesu handlowego

Umozliwia rejestracjg wszelkich kontaktow z klientami czy partnerami
w ramach poszczegdlnych etapow procesu handlowego

Rejestracja danych procesu
handlowego

Gromadzenie informacji na temat procesu handlowego, zwtaszcza o:
o Kklientach

e produktach

e pracownikach uczestniczacych w procesie

e kosztach poniesionych na realizacj¢ procesu

Przewidywana wielkos$¢
sprzedazy

Informacje dotyczace planowanej wielkos$ci sprzedazy na podstawie
zamowien od klientow

Informacje finansowe

Koszty generowane przez realizacj¢ zlecen sprzedazy

MARKETING

Badania marketingowe

Definiowanie celu badan, dobdr grupy docelowej, budzetu na badania
oraz ewidencja wynikow badan

Wywiad marketingowy

Ewidencja informacji pochodzacych z rynku na temat konkurencji,
produktoéw konkurencji oraz innych istotnych z punktu widzenia
prowadzonej dziatalnosci biznesowej

Monitorowanie konkurencji

Identyfikacja konkurentow i ewidencja danych konkurentow
w podziale na branze oraz produkty, mozliwo$¢ analizy konkurentow

Kampanie marketingowe

Ewidencja danych kampanii, celow przypisania kosztow, definicja
budzetu, wybdr grupy docelowej potencjalnych klientow, przypisanie
Srodkow reklamy i promocji, analiza wynikéw kampanii wg wybranych

kryteridéw
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Koszty dziatalno$ci
marketingowej

Ewidencja kosztow dziatalnosci marketingowej w ujgciu rodzajowym,
rozliczanie kosztow przypadajacych na dang akcj¢ marketingowa

OBSLUGA POSPRZEDAZNA

Rejestracja zgtoszen
reklamacyjnych

Ewidencja danych o zgloszeniach, grupowanie zgloszen wg typow,
produktow i ustug

Komunikacja z klientem
w zakresie obstugi
posprzedaznej

Definiowanie sposobow zachowan w okreslonych przypadkach,
ewidencja najczgsciej stawianych przez klientéw pytan oraz
odpowiedzi korporacyjnych

Koszty obstugi posprzedazne;j

Ewidencja kosztow przypadajacych na rozliczenie danego zgtoszenia
serwisowego

DYSTRYBUCJA

Ewidencja danych o kanatach
dystrybucyjnych
i komunikacyjnych

Rodzaje kanatow, preferowane kanaty przez dane grupy klientow,
waskie gardta kanatu dystrybucyjnego, ewidencja kosztow
wykorzystania danego kanatu

STATYSTYKI | ZESTAWIENIA

Sprzedaz dla klienta

Umozliwia dostgp do danych o sprzedazy zrealizowanej dla danego
kontrahenta oraz np. informacji o kosztach czy naktadach (wyjazdy,
koszty komunikacji, konsultacje) na przygotowanie produktu dla
danego klienta. Pozwala to na oceng efektywnosci sprzedazy np.:

e dla wybranych ustug

o dla poszczegolnych klientdéw lub zdefiniowanych typow klienow
e dla wybranych regionow

Stan realizacji negocjacji
handlowych

Rejestracja historii zdarzen w ramach procesu handlowego, co pozwala
na oceng stopnia realizacji sprzedazy wg roznych kryteriow np.:

o klientow

¢ handlowcoéw

o produktéw

Zrodto: opracowanie wilasne.

Do gltownych obszaréw z zakresu marketingu, ktére powinno wspiera¢ wy-
brane narzgdzie informatyczne, nalezy zaliczy¢ wsparcie obstugi klientow i part-
nerow firmy, obszar dziatan przedsprzedazowych (marketingowych), obszar sprze-
dazy i dziatan serwisowych oraz dystrybucji.

3. Charakterystyka procesow biznesowych marketingu

Po identyfikacji potrzeb informacyjnych uzytkownikow w kolejnym etapie

nalezy przeanalizowac¢ procesy biznesowe marketingu, ktore beda wspierane przez
wybrane narzgdzie informatyczne np. baze danych.

Proces biznesowy marketingu sktada sie z analizy mozliwosci marketingo-
wych, badania i selekcjonowania rynkow docelowych, projektowania strategii
marketingowych, sporzadzania planéw marketingowych, wdrazania i kontrolo-
wania dziatalnosci marketingowej oraz weryfikacji i kontrolowania dziatan sprze-
dazowych i posprzedazowych w celu optymalizacji warto$ci dostarczanej na rynek
(por. Kotler 1994b , s. 84).
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Dodatkowo przyjecie zatozenia orientacji semantycznej w procesie modelowa-
nia bazy danych marketingu wymaga szczegétowego zdefiniowania wszystkich
procesow i dziatan, ktorych efektem jest generowanie danych marketingowych.
Procesy biznesowe poszczegolnych poziomoéw zarzadzania, ktorych realizacja jest
niezbedna, aby osiagnaé zatozone cele marketingowe, stanowia podstawe przyje-
tego obszaru semantycznego. Analiza obszaru semantycznego rozpoczeta zostata
juz w momencie zidentyfikowania grup uzytkownikow, gdyz poszczegdlne ich
grupy, reprezentujac wszystkie poziomy zarzadzania, sa odpowiedzialne za reali-
zacje odpowiednich procesow biznesowych marketingu. Stad tez pierwsza grupa
uzytkownikéw — personel operacyjny — odpowiedzialna jest za realizacj¢ naste-
pujacych proceséw szczebla operacyjnego.
¢ Proces zarzadzania kampaniami marketingowymi — punktem wyjscia reali-

zowania tego procesu jest zdecydowanie, ktéra strategie marketingowa firma

bedzie stosowaé. Marketing defensywny polega na budowaniu programoéw
lojalnosciowych oraz na minimalizowaniu wskaznika odej$cia klientow.

Marketing agresywny prowadzi do zdobywania wigkszej liczby klientow, przez

wykorzystanie technik cross-selling i up-selling. Natomiast marketing sper-

sonalizowany (one-to-one marketing) prowadzi do indywidualnego traktowania
klienta i maksymalizacji indywidualizacji oferty (por. Todman 2003, s. 14). Po
dokonaniu tego wyboru nastgpuje wybor grupy docelowej, ktora zostanie pod-
dana kampanii, nastgpnie opracowanie przekazu, programéw lojalnosciowych
oraz dziatan dodatkowych. Ostatnim etapem jest kontrola realizacji kampanii

i badanie jej efektywnosci.

e Proces sprzedazy — stopien efektywnosci pozostatych dziatan firmy jest
bezposrednio zalezny od tego, co uda si¢ firmie sprzeda¢. Dlatego najczgsciej
reorganizacj¢ procesOw marketingu rozpoczyna si¢ od obszaru sprzedazy i
przygotowania personelu sprzedazy do indywidualnego traktowania klientow.

e Proces obstugi serwisowej — cykl zycia klienta nie konczy si¢ w momencie
dokonania zakupu, gdyz firmy powinny dazy¢ do budowania grupy lojalnych
i statych klientow, ktoérzy beda ponawia¢ zakupy u nich, a nie odejda do kon-
kurencji. Dlatego tak waznym obszarem jest obstuga posprzedazna (customer
care) oraz sprawna realizacja reklamacji klienckich. Dzieki dodatkowym ushu-
gom dostarczanym wraz z produktem firma moze budowaé swoja przewage
konkurencyjna i odroznia¢ si¢ na tle otoczenia. Dlatego istotne sa takze
analizowanie i optymalizacja przebiegu tego typu procesow.

¢ Proces informowania klienta o produktach i ustugach firmy — wytworzenie
warto$ci, ktora mozna dostarczy¢ klientowi, to potowa sukcesu. Druga potowe
mozna uzyskac przez odpowiednie poinformowanie o tym klienta. Dlatego tez
w dziataniach marketingowych duzo miejsca poswigca si¢ optymalizacji
procesu wymiany informacji z klientem. Wazne jest, aby pamigta¢ o tym, iz
proces ten jest dwustronny, a firma i klient traktowani sa rownorzgdnie.
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Proces dystrybucji i zaopatrzenia klienta — proces ten jest mocno zalezny od
wspotpracy z takimi jednostkami, jak magazyny, produkcja i dziat logistyki.
Celem tego procesu jest optymalizacja kanatow dystrybucji produktow oraz
czasu oczekiwania klienta na produkt.

Kolejna, druga grupe uzytkownikow stanowia menedzerowie $redniego szcze-

bla zarzadzania odpowiedzialni za realizacjg procesoOw biznesowych marketingu
poziomu taktycznego. W rozdziale drugim procesy te zostaty podzielone na dwie

grupy.

1. Procesy badajace szanse rynkowe i otoczenie konkurencyjne, do ktérych w

szczegoblnosci zaliczono:

Proces monitorowania konkurencji i badania rynku — proces ten realizo-
wany jest z zastosowaniem badan marketingowych oraz wywiadu marketin-
gowego. Efekty tego procesu stanowia jedno z podstawowych zrodet zewnetrz-
nych danych marketingowych, ktore zasilaja system informacyjny marketingu.
Dane te wykorzystywane sa pozniej w analizach przygotowywanych m.in. na
potrzeby budowania strategii marketingowej. Jednocze$nie regularne badanie
i analiza rynku pozwalaja szybko i bez opdznien reagowa¢ na zmiany zacho-
dzace w otoczeniu firmy.

Proces telemarketingu — proces ten jest realizowany w sposob analogiczny do
klasycznych badan marketingowych, jednak z wykorzystaniem innych kanatow
komunikacji z klientem. Proces ten jest realizowany przede wszystkim z
wykorzystaniem takich narzedzi, jak call center (zintegrowane i odpowiednio
oprogramowane centrale telefoniczne), ktore m.in. spetniaja funkcje informa-
cyjne dla klientow. Czgsto jednak zdarza sig, ze pracownicy tych jednostek
realizuja zadania z zakresu badan rynku, np. ankietyzacje¢ czy probe sprzedazy
przez telefon (telemarketing). Jesli centrale telefoniczne pelnia dodatkowo
takie zadania, nazywane sa contact centers, gdyz zakres ich obowiazkow
daleko wykracza poza zwykla rozmowe telefoniczng. Stanowia oni swoiste
centrum informacji i kompetencji dla klienta.

Proces segmentacji klientow i selekcji rynku — proces ten ma na celu
uporzadkowanie klientéw w jednorodne grupy o okreslonych cechach, maksy-
malnie do siebie podobnych.

2. Procesy realizujace 1 wdrazajace strategie marketingowe opracowane przez

menedzeréw szczebla strategicznego, do ktorych zaliczono:

Proces komunikacji i informowania klienta — w ramach tego procesu doko-
nywane sa: wybor srodkow przekazu, budowa przekazu dla klienta oraz proba
implementacji dwukierunkowego kanalu komunikacji z klientem.

Proces zarzadzania produktem i zarzadzanie produkcja (performance
management) — realizacja tego procesu obejmuje dzialania majace na celu
wybor produktow i1 ushug oferowanych klientom, nast¢pnie polityke rozwoju
produktu, jego odmian czy opakowan, a w koficu podejmowanie decyzji o usu-
nigciu produktu z rynku.
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¢ Proces promocji sprzedazy — proces ten obejmuje dziatania majace na celu
poinformowanie klientow o nowej ofercie, a nast¢pnie zachecenie ich do zaku-
péw. Najczesciej wykorzystywana metoda jest oczywiscie reklama (above-the-
-line) i to, co si¢ z tym wiaze — pomiar efektywnosci tej reklamy.

e Proces polityki cenowej — zanim produkt zostanie wprowadzony na rynek,
konieczne jest opracowanie optymalnej ceny, ktéra bedzie taczy¢ zaréwno
potrzeby firmy, jak i wymagania rynku oraz klientow.

¢ Proces zarzadzania kanalami dystrybucji — kolejna grupa dziatan obejmuje
proces wyboru i dostarczania produktow oraz ushug na rynek. Proces ten obej-
muje poszukiwanie optymalnych rozwiazan ze wzgledu na koszty oraz pre-
ferencje klientow. Komercyjne zastosowanie technik teleinformatycznych
wplyneto na powstanie nowych kanalow sprzedazy, co powoduje, ze firmy
coraz czesciej uwzgledniaja elektroniczny kanat jako jeden z wielu sposobdw
zwigkszenia zysku.

e Proces rozwoju serwisu — przyjecie przez firme orientacji marketingowej
powoduje, ze dbatos¢ o klienta, a wigc 1 zasieg dziatan marketingowych zostaty
rozszerzone takze na strefe posprzedazna. Proces obstlugi serwisowej (customer
care) obejmuje kompetentne doradztwo w trakcie sprzedazy, sprawng obstuge
reklamacji, i ich analizg, a tym samym ciagla poprawe jakosci obstugi.

Ostatnie dwie grupy uzytkownikow stanowia menedzerowie szczebla strate-
gicznego. Przede wszystkim istotne jest uwzglednienie i zaspokojenie potrzeb
informacyjnych menedzeréw marketingu, ktorzy sa odpowiedzialni za realizacje
procesu zarzadzania marketingowego. Efektywna realizacja tego procesu wymaga
odpowiedniego wsparcia informacyjnego. Jednym z podstawowych Zrdodet infor-
macji sa dane generowane przez pracownikow nizszych szczebli (operacyjnego
i taktycznego), realizujacych odpowiednie procesy biznesowe marketingu. W pro-
cesie zarzadzania marketingowego uzyteczne staja si¢ dopiero przetworzone i pod-
dane analizie dane, ktére w sposob syntetyczny potrafia opisa¢ dany problem
zarzadczy.

Efektem realizacji proceséw biznesowych jest tworzenie i dostarczenie war-
tosci klientom. Procesy te mozna utozy¢ w swoista piramidg warto$ci dla klienta. U
szczytu piramidy tancucha wartosci znajduje si¢ proces zarzadzania marketingiem,
ktory definiuje podjeta przez firme polityke marketingowa. Wyznaczniki polityki
marketingowej stanowia informacje wejSciowe dla proceséw poziomu taktycznego,
ktore badaja szanse rynkowe, realizuja i wdrazaja strategi¢ marketingowa. Infor-
macje wytworzone w trakcie realizacji tych procesow stanowia dane wejsciowe,
przetwarzane sa przez procesy podstawowe, ktorych zadaniem jest bezposrednie
wytworzenie warto$ci i dostarczenie jej klientowi. Sekwencje procesow podsta-
wowych tworzacych warto$¢ rozpoczynaja procesy, ktorych zadaniami sa pozys-
kiwanie nowych klientow, rozpoznawanie i analiza ich potrzeb oraz inne dzialania
majace na celu zwigkszenie efektywnos$ci procesu sprzedazy. Sprzedaz stanowi
sedno catej sekwencji procesow, dostarczajac klientowi konkretna warto$¢ w po-
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staci produktu lub ustugi dostarczonej na rynek. Lancuch zamyka proces obstugi
serwisowej, ktorego gtdwnym zadaniem jest budowanie lojalnosci klienta. Infor-
macje wygenerowane przez kazdy z procesow podstawowych zasilaja proces
zarzadzania marketingowego oraz procesy poziomu taktycznego w postaci infor-
macji zwrotnej.

Procesy podstawowe wspierane sa przez cztery procesy pomocnicze, takie jak:
wywiad marketingowy, telemarketnig, komunikacja z klientem oraz proces dystry-
bucji i zaopatrzenia klienta. Procesy te zostaty zaliczone do proceséw pomoc-
niczych, poniewaz ich zadaniem jest wspieranie proceséw podstawowych przez
dostarczenie uzytecznych informacji, dostarczenie produktéw klientowi oraz obshu-
ge komunikacji migdzy firma a jej klientami. Lancuch warto$ci tworzony przez
procesy biznesowe marketingu zostat ukazany na rys. 1.

POZIOM STRATEGICZNY

Proces zarzadzania
marketingowego

WE

wy

WE
PROCESY POZIOMU TAKTYCZNEGO

Procesy realizujace i
Procesy haia]qce szanse wdmal v
'V" owe marketingowe
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Proces realizacyl
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marketingowych
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marketingowych
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Rys. 1. Lancuch wartos$ci proceséw biznesowych marketingu
Zrédto: opracowanie wlasne.

Celem analizy procesow biznesowych marketingu jest takze proba ich formal-
nego przedstawienia w konteks$cie piramidy warto$ci. Efektem prowadzonych
rozwazan w tym zakresie jest identyfikacja danych wejsciowych kazdego z pro-
cesOw, informacji wyjsciowych uzyskanych w wyniku przetwarzania i realizacji
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procesu oraz wtasciciela kazdego procesu. Przygotowanie takiego zbioru elemen-
tow dla kazdego procesu umozliwi syntetyczne i sprawne podjgcie w dalszych kro-
kach prac nad modelowaniem i projektowaniem aplikacji informatycznych wspie-
rajacych poszczegodlne procesy lub ich grupy.

Proponujac probe formalnego zapisu, mozna powiedzie¢, ze kazdy proces
biznesowy marketingu jest opisywany przez zbioér trzech elementow zgodnie ze
wzorem.

Pi={Di i, Wi},

gdzie: P; — proces biznesowy marketingu,

D; — dane wej$ciowe procesu,

li — informacje wyj$ciowe uzyskane przez realizacjg procesu,

W; — wlasciciel procesu.

Analiza procesow biznesowych marketingu przeprowadzona zostanie zgodnie

z przedstawionym lancuchem wartosci. Takie podejscie pozwoli na uzyskanie pet-
nej sekwencji przeptywu danych oraz przeksztatcania ich stopniowo w uzyteczne
w procesie decyzyjnym informacje.

Proces zarzadzania marketingowego

Podstawowym celem realizacji niniejszego procesu jest budowa strategii
marketingowej przedsigbiorstwa przez okreslenie celow, plandw oraz strategii
marketingowej. Proces ten opisany jest przez zbior nastgpujacych elementow:

P,={D,, I, W}, 1)

gdzie: P, — proces zarzadzania marketingiem,

D, — zbior danych wejsciowych; do zbioru tego naleza takie dane, jak: misja
1 wizja przedsigbiorstwa, strategia i cele strategiczne oraz informacje
wygenerowane przez pozostate procesy marketingowe nizszych szcze-
bli zarzadzania,

I, — zbior informacji wyjsciowych; w wyniku realizacji procesu zarzadza-
nia marketingiem generowane sa plany marketingowe, strategie mar-
ketingowe oraz cele,

W, — wlasciciel procesu; wlascicielem procesu, a wigc osoba odpowiedzial-
na za jego prawidtowy przebieg i poprawna realizacje, jest menedzer
dzialu marketingu.

Procesy badajace szanse rynkowe

Celem realizacji tych procesOw jest rozpoznanie pozycji firmy na rynku,
poszukiwanie nowych rynkoéw docelowych, definiowanie optymalnych segmentow
klientow. Proces ten opisany jest przez nastepujacy zbior elementow:

P.={(I,+ D), I, W}, 2
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gdzie: P, — procesy badajace szanse rynkowe,

D, — zbidr danych wejsciowych; do zbioru tego naleza takie dane, jak: stra-
tegie, plany, cele marketingowe oraz inne dane ukierunkowujace i
wskazujace na konieczno$¢ przeprowadzania badan rynku,

I, — zbiér informacji wyjsciowych, w wyniku realizacji procesow badaja-
cych szanse rynkowe uzyskiwane sa informacje na temat nowych
rynkéw zbytu, definicji grup docelowych oraz charakterystyki nowych
segmentow klientow,

W, — wlasciciel procesu; wlascicielem procesu, a wigc osoba odpowie-
dzialna za jego prawidtowy przebieg i poprawna realizacjg, jest mene-
dzer dzialu marketingu.

Procesy realizujace i wdrazajace strategie marketingowe
Celem tych proceséw jest realizacja i wdrozenie strategii marketingowej
zdefiniowane w efekcie realizacji procesu zarzadzania marketingiem.

Pw={(;+ 1, + Dy), Iy, Wy}, (3)

gdzie: P,, — procesy realizujace i wdrazajace strategie marketingowe,

D, — zbior danych wejsciowych; do zbioru tego naleza takie dane, jak: stra-
tegie, plany, cele marketingowe, efekty badan rynku (grupy docelo-
we, produkty, rynki) oraz inne dane wspierajace realizacje tych pro-
cesow,

lw — zbidr informacji wyjSciowych, w wyniku procesow realizujacych stra-
tegie marketingowe uzyskiwane sa informacje na temat przyjetej
przez firme strategii marketingowej, a wigc produktu, cen, klientow,
narzedzi promocyjnych, kanatéw dystrybucji oraz procesow komuni-
kacji z klientami,

W,, — wlasciciel procesu; wilascicielem procesu, a wigc osoba odpowie-
dzialna za jego prawidtowy przebieg i poprawna realizacjg, jest me-
nedzer dziatu marketingu.

Proces zarzadzania kampaniami marketingowymi

Podstawowym celem tego procesu jest zachgcenie potencjalnych klientoéw do
zwiazania si¢ z dang firma oraz zwigkszenie lojalnosci dotychczasowych klientow.
Proces ten opisany jest przez zbior nastgpujacych elementow:

Pe={(lw+ I + Dy), I, Wi}, (4)

gdzie: Py — proces zarzadzania kampaniami marketingowymi,

Dy — zbior danych wejsciowych; do zbioru tego naleza takie dane, jak:
zbidr potencjalnych lub obecnych klientdw (grupa docelowa), zbior
produktéw lub ustug, ktorych dotyczy przekaz reklamowy i promo-
cyjny, zbior przekazow reklamowych i promocyjnych,
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Iy — zbiodr informacji wyjsciowych, w wyniku realizacji procesu kampanii
marketingowych uzyskiwane sa informacje charakteryzujace grupe
docelowa klientow, takie jak ich preferencje, potrzeby i wymagania,
umozliwia to przeprowadzenie segmentacji klientow na podstawie
zdefiniowanych i odkrytych w czasie realizacji tego procesu kryte-
ridéw,

W — wlasciciel procesu; wlascicielem procesu, a wigc osoba odpowie-
dzialng za jego prawidlowy przebieg i poprawna realizacj¢ jest mene-
dzer dziatu marketingu.

Proces badan marketingowych

Celem tego procesu jest zebranie jak najwigkszej ilosci informacji o rynku,
konkurencji, potencjalnych klientach i o potencjale rynku. Proces jest opisywany
przez nastgpujacy zbior parametrow:

Py = {(lw + I, + Dp), lp, Wy}, (5)

gdzie: P, — proces badan marketingowych,

Dy, — zbior danych wejsciowych; do zbioru tego naleza takie dane, jak:
grupa docelowa poddana badaniu, wewnetrzne i zewngtrzne zrodia
danych oraz rynek docelowy,

I, — zbior informacji wyjSciowych; w wyniku przetwarzania danych w
trakcie realizacji procesu badan marketingowych powstaja informacje
pozwalajace na tworzenie i uzupeilnianie bazy konkurentéw, bazy
potencjalnych klientéw, szczegoétowej charakterystyki rynkoéw doce-
lowych; proces ten wspierany jest przez procesy pomocnicze: wywiad
marketingowy oraz telemarketing, zasilajace baze danych w dodatko-
we informacje w tych obszarach,

W, — wlascicielem procesu jest rowniez menedzer marketingu.

Proces sprzedazy

Celami niniejszego procesu sg usprawnienie i pelna optymalizacja pracy dziatu
sprzedazy przez dostarczenie informacji o preferencjach i potrzebach klientow oraz
ich dotychczasowych zachowaniach (platnosci, zamoéwienia, zgloszenia serwi-
sowe itp.), a takze bezposrednie wsparcie pracy dziatu sprzedazy. Proces sprzedazy
charakteryzowany jest przez nastgpujacy zbior:

Ps={(lx + Ip + D), ls, Ws} (6)

gdzie: Py — proces sprzedazy,
D; — zbidr danych wejsciowych; zbior ten tworza zapytania ofertowe, ofer-
ty oraz inne dziatania o charakterze przedsprzedaznym, a takze zbiory
informacji generowane przez inne procesy;
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DS = { Iky Iba Ida IZ! ZS}!

gdzie: Iy — informacje wyj$ciowe generowane przez proces marketingu,
I, — informacje generowane przez proces badan marketingowych,
ls — informacje generowane przez proces dystrybucji i zaopatrzenia klienta,

I, - informacje generowane przez proces obstugi serwisowej,
Z; - informacje generowane przez dzialania o charakterze przedsprzedaz-
nym,

I, - informacje wyj$ciowe generowane poprzez realizacje procesu sprze-
dazy; do podstawowych zbioréw informacji naleza analizy sprzedazy
wedtug réznych kryteriow, informacje stanowiace podstawy do pod-
jecia odpowiedniej polityki cenowej i produktowej, segmentacja
klientow i1 opracowywanie oferty uwzgledniajacej indywidualne pre-
ferencje i potrzeby,

W; — wiascicielem procesu sprzedazy jest menedzer dziatu sprzedazy.

Proces dystrybucji i zaopatrzenia klienta

Celem niniejszego procesu jest wsparcie procesu sprzedazy przez dostarczenie
informacji o drodze dostawy, jej aktualnym miejscu przebywania oraz o prefe-
rowanych kanatach dystrybucji danego klienta. Proces dystrybucji i zaopatrzenia
charakteryzowany jest przez nast¢pujacy zbior:

Py ={Dy, la, Wa}, (7)

gdzie: Py — proces dystrybucji i zaopatrzenia klienta,

Dy — zbior danych wejsciowych procesu dystrybucji i zaopatrzenia; dane
wejsciowe obejmuja przede wszystkim informacje na temat kanatéw
dystrybucji i miejsca dostawy,

lg — zbidr informacji wyjsciowych; w wyniku przetwarzania procesu dy-
strybucji generowane sa informacje wyj$ciowe typu: koszty dostawy,
czas dostawy, zbidr informacji o partnerach, analiza kosztow i efek-
tywnosci kanatow dystrybucji,

Wy — wilascicielem procesu jest menedzer dziatu sprzedazy.

Proces obsltugi serwisowej
Celem procesu obstugi serwisowej jest wsparcie dziatan posprzedazowych
firmy. Proces obstlugi serwisowej charakteryzowany jest przez nastepujacy zbior:

P,={D,, I,, W,}, (8)

gdzie: P, — proces obstugi serwisowe;j,
D, — zbior danych wejSciowych; zbior danych wejsciowych generowany
jest przez zgloszenia reklamacyjne,
I, —zbior informacji wyjsciowych; w wyniku przetwarzania i realizacji
procesu obstugi posprzedaznej uzyskiwane sa nastgpujace informacje:
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zbidr informacji o usterkach, zbiér informacji o rozwiazaniach, baza
danych FAQ, analizy wedlug typow usterek, analizy kosztow zglo-
szen serwisowych wg kosztow, czasu realizacji itp.,

W, — wlascicielem procesu jest menedzer dzialu obstugi serwisowe;.

Opis formalny procesow w kontek$cie piramidy wartosci umozliwia zdefinio-
wanie optymalnych zrodet danych, informacji i wiedzy, ktére powinny by¢ pozys-
kiwane i dostarczane z wykorzystaniem narzedzi i technologii informatycznych
w obszarze marketingu. Dodatkowo mozna powiedzieé¢, ze rzetelna identyfikacja
i analiza potrzeb informacyjnych menedzeréw marketingu powinny stanowic¢
pierwszy krok przed wyborem i implementacja kazdego rozwiazania informatycz-
nego w tym obszarze, gdyz umozliwia to optymalny jego wybor. Analiz¢ t¢ mozna
takze wykorzysta¢ w procesie tworzenia od podstaw narzedzia informatycznego,
ktoére miatoby wspiera¢ jeden lub kilka omdéwionych w niniejszym artykule
procesow biznesowych marketingu.
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BUSINESS PROCESS TRANSACTION AS THE BASIS OF VALUE CHAIN
ORIENTED INFORMATION TECHNOLOGY IMPLEMENTATION

Summary

The main subject of the paper is to present business processes analysis. These processes are the
main decision area for managers of marketing departments. The aim of the article is also to show the
optimal collection of marketing processes. The suitable information and data supply and imple-
mentation of adequate information technology will support decision and information area of marke-
ting on every level of management in enterprises. These processes have been sorted in customer-
oriented value chain, which takes into account customer needs.
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