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1. Koncepcja zarzgdzania wiedzg w marketingu

Nowe technologie informatyczne i techniki porozumiewania si¢ daja
personelowi dzialbw marketingu mozliwo§¢ gromadzenia bogatych zasobow
informacji o konsumentach, konkurencji i rynkach. Stanowia one zasoby
wiedzy firmy, a ich tworzenie, przechowywanie, uzytkowanie i rozpowszech-
nianie to przedmiot zarzadzania wiedza'. Wedlug jednej z najczeéciej
Cytowanych definicji, wiedza to informacja polaczona z do$wiadczeniem,
kontekstem, interpretacja i refleksja?. Informacja ta jest uzyteczna, gdy
taczy si¢ ze zrozumieniem, ,,przethimaczeniem” i zastosowaniem jej w kon-
kretnych zadaniach. Natomiast zarzadzanie wiedza mozna definiowaé jako
zachecanie ludzi do przekazywania swej wiedzy poprzez ksztaltowanie
Otoczenia i systemoéw stuzacych ,,wychwytywaniu”, organizacji i wymianie
wiedzy w ramach firmy?3,

Obecnie prawie polowa menedzer6w przyznaje, ze nie jest w stanie
ogarng¢ nadmiaru informacji, jaka do nich dociera*, co oznacza, ze procesy
zarzadzania wiedza wciaz wymagaja doskonalenia. Wlasciwe zarzadzanie
wiedza o klientach utrudnia fakt, Ze ma ona charakter niepisany i jest

* Dr, Instytut Marketingu Miedzynarodowego, Szkola Glowna Handlowa w Warszawie.

! L. J. Bassie, Harnessing the power of intellectual capital, ,Training and Development”
1997, Vol. 51, No. 12, s. 25-30.

*T. H. Davenport, D. W. Delong, M. D. Beers, Successful knowledge management
Projects, ,,Sloan Management Review” 1998, Vol. 39, No. 2, s. 43-57.

3 M. N. Martinez, The collective power of employee knowledge, ,HR Magazine” 1998,
Vol. 43, No. 2, s. 88-94.

* B. Civi, Knowledge management as a compelitive asset: a review, ,Marketing Intelligence
& Planning” 2000, Vol. 18, No. 4, s. 166-174.
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rozproszona po roznych komoérkach firmyS, co powoduje, ze trudno ja
przekazywaé. Najwazniejszymi informacjami marketingowymi — wyja$niaja-
cymi, dlaczego klienci wybieraja te a nie inne produkty - dysponuja
przewaznie pracownicy dziatu sprzedazy; najczgéciej sa to wlasnie informacje
w formie niepisanej. Zarzadzanie wiedza na potrzeby marketingu obejmuje
zatem procedury ,,ujarzmiania” i wykorzystywania kapitalu intelektualnego
w celu zdobycia przewagi konkurencyjnej i pozyskania klientéw dla firmy
poprzez wzrost wydajnosci, poziomu innowacji i szybkoSci podejmowania
wlasciwych decyzji®.

Procedury zarzadzania wiedza, takie jak gromadzenie, przechowywanie,
komunikowanie, synteza i transfer informacji, sa czgsto wspomagane spec-
jalistycznym oprogramowaniem, ktére umozliwia nawigzanie i podtrzymywanie
dhlugotrwalych relacji z klientem (patrz rys. 1).
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Rysunek 1. Procesy marketingowe wspomagane technologia informacyjng
Zr6dlo: opracowanie na podstawie: M. E. Schoemaker, A framework for examining IT-enabled
marketing relationships, ,Journal of Personal Selling and Sales Management” 2001, Vol. 21,

No. 2, 5. 179

S Ang. tacit knowledge — w dostownym tlumaczeniu: ,milczaca wiedza”. Szerzej patrz:
G. S. Day, Managing marketing relationships, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”
2000, No. 28(1), s. 23-40.

6 S. Barth, ID Check, ,,Customer Relationship Management” 2000, June, s. 113-114.
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Oprogramowanie typu CRM? ulatwia interakcje migdzy klientem a firma,
Pozwalajac pracownikom koordynowaé rozne sposoby porozumiewania si¢
(Internet, telefon, faks, spotkania bezposrednie) w taki sposéb, by dostarczy¢
klientowi informacje o pozadanej treéci i formie, a takze stworzyé z nim
trwale powiazania. Pozytywne relacje z klientem sa3 natomiast umacniane
Przez efektywne procesy transakcyijne. Systemy ERP® ulatwiaja przebieg
wewnetrznych i zewnetrznych procesow transakcyjnych oraz przeplyw do-
kumentéw, a przez to pozwalaja dostarczyé klientom pozadany produkt lub
ustuge oraz informacje. Z kolei procesy zarzadzania wiedza shuza gromadzeniu
1 wykorzystaniu danych dostarczonych przez systemy ERP w taki sposob,
by lepiej zrozumieé klienta i umozliwié podejmowanie skuteczniejszych
decyzji marketingowych. Na rys. 1 przedstawiono oczywiscie sytuacije
idealng, w ktorej funkcjonuja wszystkie trzy rodzaje systemOw, w zintegrowany
Sposob wspoldzialajac ze soba. Tym niemniej w praktyce coraz czgsciej
obserwuje si¢ wdrazanie przez firmy co najmniej jednego sposrod nich®.

2. System informacji marketingowej a zarzadzanie wiedzg

Tak jak wspomniano wyzej, wiedza to rodzaj wzbogaconej informacii
— polaczonej z doswiadczeniem i rekomendacjami co do konkretnych
dziatai. Wiedza marketingowa jest zatem elementem systemu informacji
marketingowych (SIM) w przedsigbiorstwie, definiowanego jako ,,podsystem
informacyjnego systemu zarzadzania, ktory dostarcza informacji uzytecznych
W rozwiazywaniu marketingowych probleméw danej organizacii’’1°,

Coraz czgiciej podsystemy SIM wspomagajace zarzadzanie sprzedaza,
mailing, telemarketing oraz planowanie i analizy marketingowe integruje si¢
W ramach wspomnianych systeméw CRM. Zmiany te sa nieodzowne,
Poniewaz systemy informacyjne marketingu w bardzo duzym stopniu wy-
korzystuja nowoczesne technologie informacyjne, a zatem musza si¢ zmieniaé
Wraz z dynamicznym rozwojem tych technologiill.

" CRM - skrét od ang. customer relationship management (zarzadzanie relacjami z klientem).

® ERP - skrot od ang. enterprise resource planning (planowanie zasobow), to system
Sterujgcy stanami zapaséw uzupelniony o petle sprzgzenia zwrotnego dotyczace realizacii
Produkgiji oraz rozszerzony o takie obszary, jak planowanie zasobow ludzkich, produkcyjnych
1 finansowych, a takze zarzadzanie logistyczne i zarzgdzanie przeplywem danych o zaméwieniach.
Najwigkszym producentem systemoéw ERP jest obecnie niemiecki SAP AG. Opracowanie na
Podstawie: J. Kisielnicki, H. Sroka, Systemy informacyjne biznesu, Placet, Warszawa 1999,
8. 180 oraz M. E. Schoemaker, A framework for examining IT-enabled marketing relationships,
»Journal of Personal Selling and Sales Management” 2001, Vol. 21, No. 2.

® M. E. Schoemaker, op. cit.

' R. Mc Leod Jr., Management Information Systems, Macmillan, New York 1990, s. 308.

"' A. Nowicki, J. Unold, Zarys problematyki doskonalenia systemow informacji marketingowej,
Wyd. AE we Wroclawiu, 2002, s. 55.
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Do glownych elementéw SIM zalicza si¢ obecnie!?:

~ hurtownie i bazy danych,

—~ systemy CRM,

— aplikacje typu ERP,

— systemy informowania kierownictwa,

— systemy gromadzace i analizujace wyniki badan rynku,

— narzgdzia wspomagajace planowanie marketingowe.

Co najmniej polowa z wymienionych tu moduléw znajduje takze za-
stosowanie w zarzadzaniu wiedza marketingowa w firmie!3, co dowodzi, ze
przeplywy informacji i wiedzy marketingowej sa $ciSle powiazane w ramach
SIM. I chociaz SIM wspomaga takze zarzadzanie operacyjne, np. poprzez
przygotowywanie rutynowych raportéw o poziomie sprzedazy czy o dzia-
taniach konkurencji, to mozna uznaé, ze zarzadzanie wiedza marketingowa
stanowi jedng z jego najwazniejszych funkcji.

3. Zarzadzanie informacja marketingowg we wspolczesnych firmach

Biorac pod uwage kluczowa rol¢ wiedzy jako czynnika, na ktérym
opieraja si¢ gospodarki krajow rozwinigtych, mozna powiedzie¢, ze zarzadzanie
wiedza to filozofia bedaca podlozem sukcesu przedsiebiorstw przysztosci.
Przedsigbiorstwa kierujace si¢ ta filozofia powinny zatem zadbaé o to, by
ich pracownicy znali i umieli si¢ postugiwaé takimi narzedziami, jak sieci
intranetowe, Internet, systemy zarzadzania dokumentacja, bazy danych
i oprogramowanie stuzace filtrowaniu danych czy oprogramowanie WSpO-
magajace pracg w grupach. Zgodnie z wezeSniejszymi rozwazaniami, szukajac
odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob zarzadzaé wiedza, trzeba najpierw
okresli¢, jak zarzadza¢ informacja marketingowa w firmie.

Zwigzane z tym tematem badanie przeprowadzone przez autorke w przed-
sigbiorstwach branzy kosmetycznej'* wykazalo, ze systemy informacyjne
marketingu sa obecne w polskich przedsigbiorstwach, lecz wykazuja bardzo
zroznicowany poziom rozwoju. Maja one bardziej rozbudowana strukture
i sa bardziej homogeniczne w przedsigbiorstwach z udzialem zagranicznym

2 E. Daniel, H. Wilson, M. McDonald, Towards a map of marketing information systems:
An inductive study, ,European Journal of Marketing” 2003, Vol. 37, No. 5/6, s. 821-847.

'3 Patrz np. M. E. Schoemaker, op. cit., a takze R. Sutton, Knowledge management is
not an oxymoron, ,,Computerworld” 2000, Vol. 34, Issue 1, s. 28 oraz E. Civi, op. cit.

“ 1. Kowalik, Systemy informacji marketingowej w branzy kosmetycznej, ,Marketing
i Rynek” 2003, nr 3, s. 30-36. Badanie obejmowalo 10 firm z udzialem zagranicznym i 10
przedsigbiorstw polskich, odgrywajacych role , kluczowych graczy” w branzy kosmetycznej. Do
przeprowadzenia badania zastosowano metod¢ wywiadéow indywidualnych z przedstawicielami
dzialéw marketingu, sprzedazy i kierownictwa; polaczonych z elementami wywiadu poglebionego.
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niz w przedsigbiorstwach rodzimych. Praktycznie kazde badane przedsie-
biorstwo polskie postugiwalo si¢ innym systemem, dostosowanym do wlasnych
Wymagan i mozliwosci. W przeciwienstwie do firm z udziatem zagranicznym,
System ten rzadko byl tam traktowany jako zintegrowana cato$é — traktowano
80 raczej jako wiazke podsystemoéw wspomagajacych funkcjonowanie mar-
ketingu, umownie nazwana systemem informacji marketingowe;j.

Jesli chodzi o poziom skuteczno$ci badanych systeméw, to mozna
uzna¢, Ze byt on wysoki pod wzgledem takich kryteriéw, jak: szybko$é
aktualizacji i dostgpu do danych i latwosé porozumiewania si¢ poszczegol-
nych komorek firmy (w ok. 80% firm dostep do aktualnych danych
O poziomie sprzedazy trwal od jednego dnia do tygodnia, a informacje
Wewnetrzne o produktach byly dostgpne w ciagu kilku godzin). Porozumie-
Wanie si¢ komorek firmy odbywalo si¢ za pomoca procedur regularnej
Wymiany informacji (78% odpowiedzi), za pomoca poczty komputerowe;j
(72% respondentéw w dziatach marketingu i sprzedazy miato do dyspozycii
komputer osobisty), telefonu i bezposredniej komunikacji. Opinie respon-
dentéw wskazaly takze, ze SIM przyczynia si¢ do usprawnienia obstugi
klientow i do wezesnego ostrzegania o zagrozeniach. Stwierdzono ponadto,
ze obieg danych o otoczeniu byl mniej sprawny niz obieg informacji
Wewnetrznych w badanych firmach, natomiast zapotrzebowanie na systemy
informowania kierownictwa (tj. np. systemy eksperckie) oceniono jako
znikome.

Biorac pod uwage wyniki badania, mozna si¢ zastanawiaé, czy rzeczywiscie
SIM i procedury zarzadzania wiedza powinny przybiera¢ sformalizowany
Charakter we wszystkich rodzajach przedsigbiorstw. Jedna z propozycji
Nowego podejicia do zarzadzania informacja marketingowa's zaklada np.,
ze w malych przedsigbiorstwach przeplywy informacji moga bazowaé na
nieformalnych poszukiwaniach i rutynowych spotkaniach. Pozyskiwanie
informacji za pomoca formalnych procedur i skomputeryzowanych SIM jest
Natomiast niezbedne w firmach, ktorych otoczenie marketingowe jest bardzo
Zlozone i dynamiczne, a koszty podjecia blednych decyzji sa wysokie.
Réwniez i w tych firmach wykorzystywanie formalnych procedur zaspokaja
jednak tylko niektére potrzeby informacyjne i powinno by¢ stosowane
rownolegle z korzystaniem ze zrédel nieformalnych.

Zaleta tego podejicia jest mozliwo$¢ stosowania go przez menedzerow,
ktorzy nie dysponuja skomplikowanymi systemami komputerowymi, formal-
Nymi procedurami badawczymi i znacznymi §rodkami finansowymi. Wybor
Sposobu pozyskiwania informacji marketingowych powinna poprzedzi¢
analiza zlozona z nastgpujacych etapow.

\_
'S M. Wright, N. Ashill, 4 contingency model of marketing information, ,,European Journal

of Marketing” 1998, Vol. 32, No. 1/2.
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1. Oszacowanie wszystkich potrzeb informacyjnych marketingu wraz
z towarzyszacym im kosztem popelnienia pomylki wynikajacej z niedoinfor-
mowania co do zmian w otoczeniu.

2. Zidentyfikowanie, jaka metoda jest wykorzystywana do zaspokojenia
kazdej z powyzszych potrzeb, na ile jest ona rzetelna, jak czgsto si¢ stosuje
i czy dostarcza szczegblowych danych.

3. Ocena, czy rzetelno§¢ metody odpowiada kosztom popelnienia ewen-
tualnych pomylek; czy czestotliwo$¢ poszukiwania informacji odpowiada
zmiennoSci otoczenia oraz czy stopiefi szczegbélowosei otrzymanych danych
jest wystarczajacy, aby z latwoécia zastosowaé je w praktyce.

Wyniki analizy moga stuzy¢ skorygowaniu stosowanych metod pozys-
kiwania informacji zanim wplyna one negatywnie na dzialalno§¢ firmy;
moga one takze wskaza¢ braki informacyjne i sposéb ich uzupelnienia.
Natomiast w przypadku, gdy po raz pierwszy zostanie zgloszone zapo-
trzebowanie na jaki§ rodzaj informacji, analiza wskaze, jaka technike
zastosowa¢ do jej uzyskania. Pomocny w podjgciu tego rodzaju decyzji jest
schemat przedstawiony na rys. 2.

wysoki | Formalne Regularne
poszukiwania raporty

Koszt

podjecia
blednej decyzji
(na podstawie

Nieformalne
poszukiwania

indywidualnej
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Rysunek 2. Metody gromadzenia informacji marketingowej
Zr6dto: opracowanie na podstawie: M. Wright, N. Ashill, 4 contingency model of marketing
information, ,Buropean Journal of Marketing” 1998, Vol. 32, No. 1/2, s. 125-144

Zgodnie z przedstawiona tu koncepcja, metody gromadzenia informacii
marketingowej nalezy dostosowa¢ do charakterystyki otoczenia marketin-
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gowego i do kosztow podjecia blednych decyzji. Wraz ze wzrostem ko-
Sztow popelnienia bledéw roénie poziom sformalizowania metod pozy-
skiwania informacji, natomiast rosnacej dynamice otoczenia powinno to-
warzyszy¢ czgstsze zbieranie informacji. I tak np. przedsigbiorstwo, ktore
funkcjonuje w otoczeniu o §rednim poziomie zmiennoéci, a brak aktu-
alnych informacji marketingowych nie skutkuje wysokimi kosztami, moze
pProwadzi¢ tylko nieformalne poszukiwania informacji (np. rozmowy te-
lefoniczne w celu wyjasnienia dlaczego spada sprzedaz jakiego$ produktu).
Natomiast firma, ktérej otoczenie ulega czestym zmianom, a podjecie
blednych decyzji jest zwiazane z wysokimi kosztami, powinna zdecydowaé
si¢ na wprowadzenie regularnych raportow dla kierownictwa (np. comie-
siecznych raportow o sprzedazy lub kwartalnych przegladéw rynku) za-
wierajacych informacje potrzebne do podejmowania decyzji z zakresu
marketingu.

Rozwazania dotyczace wyboru metod gromadzenia informacji marketin-
gowej znajduja swe odbicie w zarzadzaniu wiedza w marketingu. Po
poczatkowym okresie zachwytu nad mozliwo§ciami technologii komputerowe;
W tym zakresie, przedsigbiorstwa zaczynaja bowiem zmieniaé podejécie do
tej dziedziny'®. Okazuje si¢, ze kierownicy, ktorzy mieli korzysta¢ np.
z hurtowni danych oraz baz wiedzy, czgsto traktuja te narzedzia jako
bezuzyteczne i wywolujace nieuzasadnione koszty. Dzieje si¢ tak m. in.
dlatego, Ze narzgdzia te nie pozwalaja na zgromadzenie tzw. facit knowledge
= niepisanej wiedzy, ktora mozna zdoby¢ tylko w drodze obserwacji
i praktycznych do$wiadczen. Ponadto zadania zarzadzania wiedza przypadaja
Czgsto pracownikom, ktorzy znaja si¢ na technologii komputerowej, ale
W ogoble nie zajmuja si¢ marketingiem czy obstuga klienta. Nie potrafia
zatem dostosowac zgromadzonych zasobow informacji do potrzeb pracow-
nikow dziatdbw marketingu.

Obserwacje te prowadza do wniosku, ze systemy zarzadzania wiedza
moglyby funkcjonowac lepiej, gdyby te same osoby, ktore gromadza wiedze,
przechowywaly ja, przekazywaly innym pracownikom oraz doradzaly podczas
jej wdrazania.

Podsumowujac, uzyteczna wiedza w dziedzinie marketingu powinna
kojarzy¢ si¢ przede wszystkim z zastosowaniami praktycznymi i rekomen-
dacjami co do konkretnych dzialan!’, Nalezy natomiast unika¢ nadmiernej
formalizacji zarzadzania informacja marketingowa w tych przypadkach,
gdzie charakterystyka firmy i jej otoczenia tego nie wymagaja.

16 R. Sutton, op. cit.
"7 K. Grunhaug, Is marketing knowledge useful?, ,,European Journal of Marketing” 2002,
Vol. 36, No. 3, s. 364-372.
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CONCEPT OF KNOWLEDGE MANAGEMENT AND MARKETING
INFORMATION FLOWS IN AN ENTERPRISE

The article discusses a concept of knowledge management in marketing and concentrates
on common areas between the fields of knowledge management (KM) and marketing
information systems (SIM). According to the findings of the study conducted within the Polish
cosmetics industry, SIM are present in Polish enterprises, but they represent different levels
of development. The differences in their structure and functioning are especially vivid when
comparing foreign-owned companies with smaller firms of Polish origin. Therefore, based also
on recent literature and developments in the field of KM and SIM, the author finally proposes
a simplified approach to managing marketing knowledge and information flows by the smaller
companies.



