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INTELIGENTNE SYSTEMY WSPOMAGANIA
DECYZJI MARKETINGOWYCH W PRZEDSIEBIORSTWIE

1. Wstep

Rozw6j nowoczesnych technik komputerowych objal swoim zasiggiem
réwniez dziatalnos¢ marketingowa. Obecnie mozliwe jest gromadzenie, przetwa-
rzanie i analizowanie ogromnej ilosci danych. Dzigki komputerom zarzadzanie
informacja w przedsigbiorstwie stalo si¢ tatwiejsze, bardziej efektywne i mniej
czaso- i pracochlonne. Pojawia si¢ coraz wigcej programow i systemow informa-
cyjnych, ktore pozwalaja kadrze zarzadzajacej planowaé, analizowac, wdrazaé
i kontrolowaé dziatania marketingowe. Systemy te nie wymagaja od uczestnikéw
wiedzy informatycznej, bedac jednoczesnie cennym narzedziem pomocnym w po-
dejmowaniu decyzji. Celem artykulu jest wskazanie mozliwosci wykorzystania
systemow wspomagania decyzji marketingowych niezbednych w zarzadzaniu dzia-
faniami marketingowymi w przedsigbiorstwie.

2. Sposoby gromadzenia i przetwarzania danych marketingowych
w przedsigbiorstwie

Podejmowanie decyzji jest procesem zlozonym, opartym na przeplywie oraz
przetwarzaniu informacji. Informacja jest podstawa podejmowania decyzji oraz
kontroli ich trafnosci, dlatego kazde przedsiebiorstwo powinno dysponowac odpo-
wiadajacym swoim potrzebom oraz mozliwosciom systemem informacji marketin-
gowej (SIM). Stuzy on decydentom do zarzadzania dziataniami marketingowymi.
W wyniku ewolucji systeméw informacji marketingowej na przetomie lat 70. i 80.
powstaly systemy wspomagania decyzji marketingowych (SWDM)'. Systemy te,
poza elementami typowych SIM, obejmuja podsystem interaktywnej komunikacji

' J. Mazur (red.), Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002.
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uzytkownikéw z systemem, cechuja si¢ wigc wigkszymi mozliwosciami analitycz-
nymi i symulacyjnymi. Réznice migdzy SIM a SWDM pokazane sa w tab. 1.

J.D.C. Little definiuyje SWDM jako ,,uporzadkowane zbiory danych, systemy,
narzedzia i techniki wraz z oprogramowaniem i sprzetem komputerowym, dzieki
ktérym organizacja zbierze i zinterpretuje informacje z gospodarki i otoczenia,
przeksztalcajac je w podstawe dziatania marketingowego™.

Tabela 1. Poréwnanie systeméw informacji marketingowej z systemami wspomagania decyzji
marketingowych

SIM SWDM

problemy o wyraznej strukturze problemy nie ustrukturalizowane
sporzadzanie raportéw wykorzystywanie modeli analitycznych
komunikacja jednostronna interaktywno$¢
okreslone z gory sposoby prezentacji mozliwosci adaptacji
informacji usprawnienie decyzji marketingowych
e usprawnienie decyzji marketingowych poprzez analizg¢ typu: Co bedzie gdy....

poprzez przetwarzanie surowych danych

Zrédio: J. Mazur (red.), wyd. cyt., s. 302.

Koncepcje systemu wspomagania decyzji marketingowych przedstawiono na
rys. 1.

Istotnymi warunkami podejmowania trafnych decyzji na podstawie informacji
marketingowych sa:
¢ dostegpnosé informacji — w odpowiednim miejscu, czasie, formie, zakresie,

e sprzezenie zwrotne — mechanizmy zakladajace korekte, jaka ma byC objgta
decyzja wowczas, gdy wyniki dziatan odbiegaja od zaktadanych,

e adaptacyjnosc¢ — okreslenie, w jaki sposob dostosowac przedsigbiorstwo do
zmian w otoczeniu.

Trudno nie zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem G. Fiska, ze zarzadzanie przedsigbior-
stwem mozna utozsamiaé z zarzadzaniem informacja’.

Podstawowym zadaniem SWDM jest uchwycenie najwazniejszych zmiennych
marketingowych, takich np. jak: sprzedaz, reklama, promocja, cena — w rozsadnej
skali oraz przystepnej formie. Informacje te czerpane sa z bazy danych.

W banku modeli gromadzi si¢ modele wykorzystywane przez menedzera
w celu okres$lenia, ktore uogdlnienia i obliczenia maja znaczenie dla decyzji, ktora
nalezy podjaé. Posiadacz danych moze uzyskaé potwierdzenie lub negacj¢ swojej
hipotezy, symulowaé rézne sytuacje oraz pozna¢ wielkosci pochodzace z prze-
sztosci, ktére pozwola na lepszy osad wielkosci pochodzacych z terazniejszosci.
Wiele modeli ma postaé matematyczna.

2 1.D.C. Little, Decision support systems for marketing managers, ,,Journal of Marketing” 1979
(Summer).
3 G. Fisk, Marketing Systems: An Introductory Analysis, Harper, New York 1967.
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W banku statystyki znajduja si¢ narzedzia, ktdre stuza do testowania modeli
oraz hipotez. Menedzer nieustannie szuka metod zwigkszenia efektywnosci funk-
cjonowania swego przedsigbiorstwa. Najczgscie) wystepujaca operacja jest porzad-
kowanie zbioru alternatyw pod wzglgdem ich efektywnosci (optymalizacja). Mene-
dzer ma mozliwos¢ komunikowania sig¢ z systemem. Majac dostep do odpowied-
niego oprogramowania, danych i transmisji danych mig¢dzy poszczegélnymi etapa-
mi analizy, menedzer lub inne osoby moga przeprowadzaé¢ wiele analiz szybko,
fatwo i efektywnie.

Ph. Kotler podaje nazwy oraz krétka charakterystyke kilku SWDM®,

BRANDAID: elastyczny model marketingu mix koncentrujacy si¢ na wyro-
bach opakowanych, ktorego elementami sa: producent, konkurenci, detalisci, kupu-
jacy i otoczenie. Model ten zawiera submodel dotyczacy reklamy, polityki ceno-
wej i konkurencji. Model daje si¢ wykorzystywaé do formulowania sadéw krea-
tywnych, analiz historycznych, §ledzenia wydarzen, eksperymentéw oraz kontroli
adaptacyjnej.

CALLPLAN: model ten pomaga personelowi sprzedazy okresli¢ liczbe kontak-
tow z potencjalnymi i dotychczasowymi klientami w danym okresie. Bierze on pod
uwage zarowno czas podrozy, jak i czas poswiecony na sprzedaz. Byl testowany
w grupie eksperymentalnej w liniach lotniczych United Airlines. Dzieki wykorzy-
staniu programu grupie tej udalo si¢ zwigkszy¢ sprzedaz w stosunku do podobne;j
grupy kontrolnej o 8 punktéw procentowych.

DETAILER: model ten pomaga personelowi sprzedazy okresli¢ klienta, do
ktorego nalezy dotrze¢ i zorientowac sig¢, jakie produkty mu zaoferowaé. Ten
model byt w duzej mierze opracowany na uzytek przedstawicieli firm farmaceu-
tycznych odwiedzajacych lekarzy, w sytuacji kiedy nie mogli zaprezentowac
wigcej niz trzech produktow. Zastosowanie tego modelu przyniosto duzy przyrost
zysku.

GEOLINE: model stosowany do okreslania zasi¢gu terytorialnego sprzedazy
i serwisu, spelniajacy trzy kryteria: rownomierne roziozenie obciazenia praca przy
sprzedazy migdzy regionami, przyleganie do siebie obszaréw wchodzacych w
skiad regionu, zwartos¢ regionéw. Odnotowano kilka udanych zastosowan tego
modelu.

MEDIAC: model pomagajacy reklamujacemu zakupi¢ srodki przekazu na dany
rok. Model planowania $rodkéw przekazu zawiera opis segmentacji rynku, oszaco-
wania potencjalnej sprzedazy, malejacych przychoddéw krancowych, probleméw
zwiazanych z sekwencja czasowa oraz zwiazanych ze srodkami przekazu planéw
konkurenta.

Whnioski, do jakich si¢ dochodzi, korzystajac z systemu wspomagania decyzji
marketingowych, mogg czasem okaza¢ si¢ nielogiczne dla uzytkownika, gdyz nie

4 Ph. Kotler, wyd. cyt.
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jest znana ,,droga”, jaka przeszedt system od postawienia problemu do jego roz-
wigzania. W tym wiasnie tkwi gldwne ograniczenie stosowania SWDM.

3. Systemy eksperckie w podejmowaniu decyzji marketingowych
w przedsigbiorstwie

Rodzajem systeméw wspierajacych decyzje marketingowe sa systemy eksper-
ckie, oparte na sztucznej inteligencji (Decision Expert Systems). Sztuczna inteli-
gencja jest definiowana m.in. jako ,,automatyzacja niektérych intelektualnych dzia-
fan czlowieka w zakresie wnioskowania, kojarzenia faktéw i wyboru informacji,
przy uzyciu komputera™. Sztuczna inteligencja jest nauka interdyscyplinarna,
laczaca zagadnienia z takich dziedzin, jak: psychologia, biologia, matematyka,
informatyka, neurologia, filozofia i in. Gléwnym jej celem jest tworzenie, opraco-
wywanie i dostarczanie narz¢dzi wspomagajacych decydenta w procesie podejmo-
wania decyzji. Zakres zagadnien znajdujacych si¢ w sferze zainteresowania sztucz-
nej inteligencji jest bardzo obszerny, co ukazano na rys. 2.

robotyka :
rozwiazywanie ) p'owtarzame
probleméw, metody jezykow naturalnycyh
sterowania systemy eksperckie
i1 wyszukiwania
algorytmy genetyczne
oprogramowanie
i jezyki programowania
systemy z baza wiedzy
rozpoznanie mowy,
percepcja,
wizja komputerowa systemy z baza przypadkéw
programowanie
automatyczne

sieci neuronowe

programy wspierania
kreatywnosci

) Rys. 2. Przykiadowe obszary sztucznej inteligencji
Zro6dlo: idea rysunku wedlug: M. Nycz, wyd. cyt., s. 43.

Systemy eksperckie tacza w sobie wiedzg informatyczng oraz wiedzg¢ eksper-
cka w dziedzinie, w ktorej maja zastosowanie. Systemy te pojawily sie w drugiej

5 M. Nycz, Wspomaganie procesu podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie przy uzyciu otwar-
tego systemu ekspertowego, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 802, AE, Wroclaw 1998.
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polowie lat 80. Sg tworzone na podstawie wiedzy i doswiadczenia najlepszych
ekspertow z danej dziedziny, branzy itp. Maja posta¢ modeli umozliwiajacych
eksperckie przewidywanie okreslonych zachowan i skutkéw rynkowych.

Systemy eksperckie, zadajac pytania i uzyskujac od uzytkownika odpowiedzi
na nie, dochodza do konkretnych propozycji decyzji, eliminujac te, ktére sa nie-
logiczne w stosunku do wczesniej uzyskanych informacji. Ich zaleta jest branie pod
uwage wielu czynnikow majacych wplyw na dany problem decyzyjny (np. zasto-
sowanie okreslonego typu reklamy, jak najbardziej efektywnego w danej sytuacji),
a ktorych czasem menedzer nie jest w stanie ogamag.

Systemy eksperckie uwazane sa za najbardziej efektywne w sytuacjach, w kto-
rych wiedza w danej dziedzinie jest niewystarczajaca i niekompletna. W mar-
ketingu wiele decyzji podejmowanych jest na podstawie sprzecznych informacji
oraz intuicji decydenta. Dlatego wlasnie wykorzystanie systemow eksperckich
w tej dziedzinie moze stac si¢ kluczem do sukcesu rynkowego firmy.

Tabela 2. Przyklady systemo6w eksperckich wykorzystywanych w podejmowaniu decyzji
marketingowych

Nazwa systemu Autor Rok Opis dzialania systemu
Reklama:
ADCAD Burke 1990 | ADCAD (Advertising Communication Approach Designer)

rekomenduje typ reklamy (humoreska, scenka z zycia itp.)
z uwzglednieniem okreslonych celow marketingowych i ko-
munikacyjnych, charakterystyki produktu i sytuacji konku-

rencyjnej.
ADEXPERT Winter, Rositer | 1992 | Pomaga w konstrukcji (tworzeniu oraz ocenie) reklam.
CAAS CAAS (Computer Aided Advertising System) ocenia koncep-

cj¢ reklam z uwzglednieniem efektownych pomystéw emo-
cjonalnych, obrazéw, wzoréw.

ESWA Noibecker 1987, | Pomaga w wyborze alternatywnych propozycji reklam przez

1991 | przewidywanie emocjonalnej reakcji konsumentow na dang
reklamg.

MEDIA Mitchell 1986, | Pomaga w planowaniu rozmieszczenia reklam w mediach.

PLANNING 1988

SYSTEM

Promocja:

ESIE 1987 | Wykorzystuje wnioski plynace z opublikowanych badan

empirycznych w celu dostarczenia wskazéwek w podejmo-
waniu decyzji dotyczacych promocji sprzedazy.

PEP Bayer, 1988 | Pomaga w planowaniu kampanii promocyjnych dla débr kon-
Lawrence sumpcyjnych pakowanych.
Keon

Produkt:

INNOVATOR 1988, | Dokonuje selekcji koncepcji nowych produktéw w sektorze

1989, { uslug finansowych, laczac zasady uzyskane od ekspertéw
1990 | i zrédel widérnych (np. ,,The Wall Street Journal”, ,,Money”).
NEW PRODUCT 1988 | Analizuje plan marketingowy nowych produktéw celem prze-
INTRODUCTION widzenia warto$ci sprzedazy i udzialu w rynku, aby poméc
w decyzji wprowadzenia lub zaniechania wprowadzenia no-
wego produktu na rynek.

Zrédlo: R. Blattberg, R. Glazer, J.D.C. Little, The Marketing — Information Revolution, Business Har-
vard School Press, 1994.
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R. Blattberg podaje nazwy oraz krotka charakterystyke kilku przykladow
system6w eksperckich powstatych w ostatnich latach (tab. 2).

Uzyteczno$¢ SWDM zwigksza si¢ wraz ze zwigkszeniem si¢ zakresu i mozli-
wosci wykorzystania komputerow.

Dzieki swoim olbrzymim mozliwo$ciom (ogromna moc obliczeniowa, rézno-
rodne oprogramowanie, mozliwo$¢ przechowywania oraz selekcji wielkiej ilosci
danych) komputer moze by¢ skutecznie wykorzystywany na kazdym szczeblu pro-
cesu decyzyjnego, co przedstawiono w tab. 3.

Tabela 3. Etapy procesu decyzyjnego a mozliwosci obstugi komputerowej informac;ji

Etapy procesu
decyzyjnego

Wymagane informacje

Rola komputera
Zrédia informacji

1. Analiza sytuacji

Analiza trendéw
sprzedazy,
analiza konsumentéw

Bazy danych o klientach,

bazy danych o konkurentach,

dostep do informacji wtdrnej dzigki sieciom
(np. Internet)

2. Okreslenie problemu

Analiza konkurentéw,
analiza produktéw,
analiza makrootoczenia

itp.

Polaczenie elektroniczne z instytucjami
informacji rynkowych,

wykorzystanie komputera w badaniach
rynku itp.

3. Alternatywne
rozwiazania

Jakie dziatania mozna
podjaé w celu
rozwiazania powstatego
problemu?

Systemy wspomagajace decyzje
marketingowe,

marketingowe systemy eksperckie,
symulacje itp.

4. Podjgcie dziatan

Ktora z alternatyw jest
najlepsza z punktu
widzenia problemu

1i2)

decyzyjnego?
5. Realizacja decyzji (Wdrozenie) (Wdrozenie)
6. Ponowna ocena Informacja o obszarach Bazy danych o klientach,
sytuacji objetych nowa decyzja bazy danych o konkurentach,
(analizy jak w punktach Internet,

wykorzystanie komputera w badaniach
rynku itp.

Zrédlo: Coopers & Lybrand Consulting, ,,Business Week”, September 5, 1994.

Wyjatkowo duzg przydatnosé i szybkos¢ w zakresie uzyskiwania i przetwa-
rzania informacji wykazuja Internet i jego dwie odmiany: intranet i extranet’.
Mozna nawet stwierdzi¢, ze wynalezienie Internetu zrewolucjonizowalo przeptyw
informacji. Wywiera on wplyw na niemal wszystkie dziedziny zycia. Nie dziwi
wigc fakt, iz tak potezne i ciagle rozwijajace si¢ narzgdzie, jakim jest Internet, ma

¢ Intranet to wewnatrzorganizacyjny system wymiany i publikowania informacji, extranet nato-
miast to system wymiany informacji organizacji z jej otoczeniem. Por. M. Lisiecki, Internet, Intranet,
Extranet w procesach zarzqdzania, [w:] T. Zas¢pa (red.), Internet — fenomen spofeczeristwa infor-
macyjnego, Edycja Swigtego Pawta, Czgstochowa 2001, s. 485 i 490.
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coraz wigcej zastosowan réwniez w marketingu. Wigkszo$¢ firm polskich stosuje
Internet od 1997 r.” Internet jest pomocny w procesach informacyjno-decyzyjnych
przedsiebiorstw na dwoch plaszczyznach. Pierwsza z nich sa ustugi on-line:
swiadczone dzigki wykorzystaniu World Wide Web jako zrddta i nosnika infor-
macji. Drugg z plaszczyzn jest korzystanie z Intemetu jako ze zrédta pozyskiwania
informacji o nowych mozliwosciach w réznych aspektach marketingowych: bazach
danych oraz programach, ktdre mozna zastosowa¢ w dziatalnosci marketingowe;j.

Majac dostep do Internetu, mozna pozyskiwaé adresy osob, grup nieformalnych
lub instytucji, ktore moga by¢ wykorzystane w dziatalnosci marketingowej. Na
przykiad firma Wolf-Bayne Communications zajmuje si¢ dystrybucjg intemetowych
list marketingowych, bezplatnych wykazéw adreséw elektronicznych (e-mail) zwia-
zanych z marketingiem grup dyskusyjnych, foréw, publikatoréw. Internet jest ol-
brzymia biblioteka, w ktorej zgromadzone sa nieprzebrane ilosci zapisanych w elek-
tronicznym formacie informacji ogdlnych oraz szczegélowych w roznorodnych
formach: publikacji, opracowan naukowych, raportéw, dziennikéw itp.

4. Wykorzystanie inteligentnych systeméw wspomagania
decyzji marketingowych w przedsigbiorstwie

Obecnie rozwijaja sie jeszcze bardziej zaawansowane systemy informacyjne
wykorzystywane w zarzadzaniu marketingowym, takie jak:
¢ marketingowe systemy z baza wiedzy,
¢ marketingowe systemy z baza przypadkow,
e marketingowe sieci neuronowe,
e marketingowe programy wspierania kreatywnosci.
Ich charakterystyka przedstawiona jest w tab. 4.

Tabela 4. Charakterystyka systemoéw wspomagajacych zarzadzanie marketingowe

Nazwa . Autorzy ]
systemu Gtéwne cechy koncepji Przyklady systeméw

Marketingowe | - cechuje je réznorodno$é metod Wierenga (1990) [ BRAND MANAGER
systemy z baza analitycznych,

wiedzy — reprezentuja restrukturyzowana Dutta (1993) ASSISTANT -
wiedzg, monitorowanie
~ wnioskowanie odbywa sig za Luger, i analizowanie
pomoca modeli, Stubblefield marek produktéw
~ stosowane sa tu koncepcje (1993)

sieciowe reprezentacji wiedzy
(wnioskowanie na podstawie
przypadkéw, sieci neuronowe)

" A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 77.
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1 2 3 4

Marketingowe | — wykorzystywane sg tu biblioteki Riesbeck, Shank | ADUCCE -

systemy zbaza | przypadkéw, (1989) wyciaganie wnioskéw

przypadkéw - na[ura]nym Sposobcm Kolodner (1993) z reakcji
rozwiazywania problemow jest Aamodt, Plaza konsumentéw na
wnioskowanie analogiczne, (1994) nowa reklame przez

— rozwiazywanie danego problemu analizowanie

nastepuje po poréwnaniu danej przypadkéw

sytuacji decyzyjnej z przypadkami,
ktére znajduja si¢ w bibliotece
przypadkéw,

- postgpowanie polega na
pozyskaniu przypadku i jego
adaptacji do danej sytuacji

decyzyjnej,
- nie wyst¢puje tu generalizacja
rozwiazania
Marketingowe |- wykorzystywane sa do Dutta (1993) - szacowanie
sieci modelowania sposobéw Haberlandt ogladalnosci
neuronowe postepowania czlowieka, (1994) telewizyjnej,
rozpoznawania wzoréw na — segmentacja rynku,
podstawie sygnalow, - marketing z baz
- inspiracjg do ich budowy byly rynku

fizyczne procesy zachodzace w
mdézgu ludzkim, gdzie naplywajace
sygnaly sa transmitowane przez
zwartg, sie¢ powiazaf, ktére sg
formowane przez polaczenia
migdzy neuronami,

- wykorzystywane sa do
przewidywania sytuacji
decyzyjnych,

— nie opierajq si¢ na wczesniejszych
zalozeniach,

— samodzielnie adaptuja si¢ do
danych wejsciowych
i samodzielnie poszukuja
rozwiazania migdzy wejsciem

i wyjséciem (decyzja)
Marketingowe | - sa to programy, ktore stymulujg Elam (1990) CAAS - sluzy do
programy i wspieraja kreatywnos¢ osoby Kabanoff, projektowania
wspierania podejmujacej decyzje Rossiter (1994) | kampanii
kreatywnosci marketingowe, reklamowych

— stosowane sa tu powiazania
poprzez laczenie si¢ w sieci,

— generujg pomysly,

— angazuja kreatywnos$¢ do
rozwiazywania problemu

Zré6dlo: 1. Unold, Systemy informacyjne marketingu, AE, Wroctaw 2001,
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Zgodnie z oczekiwaniami uzytkownikéw, inteligentne systemy wspomagania
decyzji marketingowych moga zapewnié:
e pomoc w identyfikacji problemow zarzadzania i sytuacji decyzyjnych,
e pomoc w interpretacji informacji,
e szybka analiz¢ informacji marketingowej w krotkim czasie, wsparcie w ocenie
1 wyborze alternatyw decyzyjnych.
Przewiduje si¢, ze najbardziej dynamiczny okres rozwoju SWDM jest wiasnie
przed nami, poniewaz fascynacja idea ,.inteligentnej maszyny” wciaz trwa.

FUNCTIONING OF THE INTELLIGENT SYSTEMS
AS MARKETING DECISION HELPERS IN BUSINESS

Summary

As a result of the evolution of SIM (System of Marketing Information) the systems called
“Marketing Decision Helpers” (SWDMs) came into existence.

Expert systems based on the artificial intelligence are an example of Marketing Decision Helper
systems. Currently even more advanced information systems, which are used in marketing mana-
gement, are being developed. They include:

—  knowledge based marketing systems,

~  marketing systems based on occurrence by chance,
— marketing “neuron nets”,

—  programs supporting creativity.

Dr hab. Urszula Kalgzna-Drewiiiska, prof. AE, jest pracownikiemn Katedry Strategii Marke-
tingowej Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu.
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