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Abstract: Informatia inseamnd putere, iar puterea inseamnd control. Informatia std la baza
deruldrii oricdrei activitati eficiente din cadrul unei intreprinderi. Sistemele informatice sunt bazate
pe informatie si ele pot avea o valoare diferitd pentru intreprinderi. Lucrarea prezintd liniile
directoare pentru proiectarea unui sistem informatic de marketing.

1. INTRODUCERE

In cadrul economiei de piata functionale, cresterea numirului agentilor economici conduce la
o crestere a concurentei dintre ei, precum si impartirea pietei pe domenii cit mai restrdnse ca obiecte
de activitate. Cresterea economica din ultimii ani a condus la o crestere a pietei de consum in
Romania datoritad cresterii puterii de cumparare a populatiei ce s-a reflectat printr-un volum mare de
produse achizitionate. Varietatea mare a produselor existente pe piata romdneascd, inclusiv cele
contrafacute, pun In dificultate clientul in alegerea produsului optim sau a celui care corespunde unui
raport calitate/pret optim.

Procesului informational ce std la baza unei tranzactii economice vor fi puse la dispozitia
clientilor, respectiv a agentilor economici, ce sunt situati in cadrul unui centru comercial, prin
intermediul unui sistem informatic de tip info-chiosc care poate fi accesat si online.

2. BAZELE PROIECTARII UNUI SISTEM INFORMATIC DE MARKETING

Sistemul informatic de marketing este construit pentru a aduce impreuna diverse tipuri de date
intr-un corp comun informatic. Un sistem informatic de marketing este mai mult decat niste date brute
sau informatii utilizate pentru procesul decizional.

Totodatd, sistemul informatic de marketing ofera si metode de interpretare a informatiilor
primite. Mai mult decat toate acestea dupa definitia lui Kotler un sistem informatic de marketing este
mai mult decat o colectie de date sau un set de tehnologii informatice.

Un sistem informatic de marketing este alcatuit dintr-o structurd de oameni, echipamente si
proceduri aflate Tn interactiune, Tn mod continuu, folosite pentru a colecta, ordona, canaliza, evalua si
distribui in mod pertinent, la timp §i cu precizie informatiile pentru uzul decidentilor din marketing
pentru a-si Tmbunatati activitatea de planificare, implementare si control”.

Acest model al unui sistem informatic de marketing este alcatuit din patru componente
principale: sistemul intern de raportari, sistemul de cercetdri de marketing, sistemul creativ de
marketing si modelului de marketing.

1. Sistemul intern de raportdri — 1n tot cursul activitatii orice organizatie care functioneaza,
vehiculeazd o cantitate mare de informatii. Totusi, aceste informatii sunt de multe ori neutilizate
deoarece sunt compartimentate la nivelul individual sau la nivelurile departamentale ale organizatiei.
In acest caz, informatiile sunt incadrate in categorii in functie de natura lor: financiare, de productie,
de marketing, date logistice si personalul din departamentele detinatoare de informatii (partiale) nu
vad cum ar putea ajuta decidentii din alte departamente functionale. In mod asemanator decidentii pot
aprecia eronat cum informatiile din alte departamente ar putea sa-i ajute si deci considera ca nu este
necesar sa le ceara.
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Raportérile interne importante pentru deciziile de marketing sunt: comenzile primite, cursul
actiunilor si volumul facturilor, evident acestea fiind doar cateva din cele mai importante care In
pofida faptului sunt putine sunt capabile de a genera un volum de informatii mari pentru managerii de
marketing. Sistemul de raportari poate fi asimilat cu sistemul de cercetari interne 1n cadrul firmei.
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Figura nr.1 Sistemul informatic de marketing si componentele sale

2. Sistemul de cercetari de marketing — cercetarile de marketing reprezinta o modalitate activa
de cdutare si prelucrare a informatiilor utilizate de organizatie pentru a rezolva probleme de
marketing. Datele sunt colectate Tn mod util pentru solutionarea aspectelor specifice de marketing.

Alte forme ale cercetarilor de marketing se circumscriu nu neaparat asupra problemelor de
marketing ci sunt utilizate pentru a monitoriza permanent mediul de marketing. Pentru realizarea
monitorizarii se pot constitui panele de consumatori sau distribuitori de la care sunt colectate datele la
anumite intervale sau ocazional.

3. Modelele de marketing — sunt o altd componentd a sistemului informatic de marketing.
Aceste modele pot fi:

— modele de serii de timp ale vanzarilor

— modele de schimbare a marcii

— programarea lineara

— elasticitatea (in functie de pret, venit, cerere, oferta etc.)

— regresii si corelatii

— analiza variantei (ANOVA)

— analiza Cash-flow

— analiza What-if

Exemple de utilizare a modelelor de marketing

a) Modele descriptive

Aceste modele descriu procese care au loc in lumea reala.
De exemplu se pot face previziuni folosind urmatorii factori:
Factorul nr. 1 = volumul activitéatii clientului

Factorul nr. 2 = numarul de vanzatori

Factorul nr. n = starea generald a economiei

Se evidentiazd faptul cd modelele de acest tip sunt utilizate pentru a descrie sisteme mari,
deoarece numarul mare al variabilelor si a interactiunilor dintre ele face dificila utilizarea altor tipuri
de modele. Totodata modelele descriptive se mai utilizeaza si In dezvoltarea de ipoteze structurate,
ipoteze care fundamenteaza discutiile, analizele si intelegerea problemelor.
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b) Modele predictive

Modelele predictive sunt de obicei mai complexe decat cele modelele descriptive. Mai mult
decat descrierea obiectelor si evenimentelor, modelele predictive se mai utilizeazd pentru analiza
evolutiei viitoare a fenomenelor. Un model de previziune a vanzarilor, de exemplu, este utilizat pentru
a estima rezultatul deciziei de cumparare a consumatorilor. Acest model poate furniza explicatii mai
precise prin specificarea modului in care factorii 1...k interactioneazad in modul x1...xk pentru a estima
vanzarile.

Alt exemplu ar putea fi utilizarea unei regresii n care timpul este o variabila pentru a estima
impactul cheltuielilor cu publicitatea si a frecventei de aparitie a mesajelor promotionale (alte
variabile).

¢) Modele normative

Modelele normative sunt modele mai greu de elaborat deoarece acestea nu numai descriu i
prezic ci si aratd o directie de urmat pentru cursul actiunii. Dacd un model de estimare a vanzarilor
include si pretul (care poate fi modificat) se poate lua o decizia asupra nivelului acestuia 1n viitor
pentru a creste vanzarile.

Un model de acest tip poate fi exprimat In forma:

Factorii /...k interactioneaza in modul x/...xk din motivele wl...wk .

d) Modele iconice si simbolice

Modelele din management pot fi impartite si Tn modele simbolice si modele iconice. Daca
modelele iconice aratd ca realitatea reprezentatd de ele, cele simbolice nu aratd ca aceasta ci o
emuleaza. Modelele simbolice includ sau o forma verbald, schematica sau matematica. De exemplu:

forma verbala — pentru a evidentia intentia cumparatorilor de achizitionare a unei marci se
poate masura fiecare din atributele ei si se pot aduna;

forma schematica — evaluarea intentiei de cumparare = evaluarea atitudinii 1 + evaluarea
atitudinii 2 + evaluarea atitudinii 3 ...

forma matematica —

Ic=b0 + blAl + b2A2 + b3A3

unde b0, b1, b2, b3 reprezinta gradul de importanta

Al, A2, A3 reprezintd nivelul atributelor 1,2,3

3. CONCLUZII

Sistemele informatice de marketing, exploatind noile tehnologii din domeniul
telecomunicatiilor, informaticii, tehnicilor multimedia si de divertisment, integrand vechiul parc
informatic prin instrumente middleware in noua realitate virtuald si conectandu-se, prin intermediul
retelelor de calculatoare, la resursele informationale globale, satisfac Tn cel mai nalt grad scopul si
obiectivele intreprinderilor, realizind o politicd de marketing extrem de eficienta.
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