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Utilizarea tehnologiei inform@nale Tn sprijinul activittiior comercialesi a celei de
marketing este un subiect de piiactualitate pentru numeroase companii.
Confruntate cu pie din ce in ce mai competitive, cu consumatonrtat exigefi si
cu segmente de refetiintot mai restranse, organiike trebuie 4 gaseasg noi
metode de a dobandi avantaje competiivae a olgine un profit. Multe instittii
realizeaz ca exploatarea unor programe de asistare aavidmzsi a activititilor de
marketing poate conduce la gierea volumului de vasm, la saderea costurilogi la
diversificarea serviciiloratre clieni, asigurand astfei fidelizarea acestora.

De obicei, compartimentul de vaisi de marketing este ultimul din companie in
ceea ce privge computerizarea. Tafy in ultimii zece ani s-au inregistrat progrese
uriase Tn domeniu, pe &suil ce avantajele utiliaii tehnologiei inform#éonale in
activitatea de marketing au devenit evidente petotrmai multe companii. Studiul
recent efectuat de Price Waterhouse a demonsptai f&, in ciuda recesiunii,
firmele considet bazele de date ca fiind un instrument de lucruvakiros ca
niciodat pentru marketing. Importgenacordat de firme acestor sisteme este
ilustra in fig.1.
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in prezent, bazele de date pentru marketing dotdsite pentru a facilita felegerea
mai profund a pigelor, a propriei pozii pe aceste pie, casi a activitii
concuremilor, prin culegere de datg prelucrarea lor in diverse moduri.

Bazele de date privind clignsi previziunile de pig pot fi compilatesi analizate
astfel incat Zredea imaginea compiea relaiilor dintre organizée si clientii ei.
Examinarea integrata acestei informa agregate poate ajuta o fiensa-si inteleag
mai bine cliefii, si segmenteze masa de consumaiai adapteze mai bine oferta
de produse sau servicii la cggle acestora.

Pe un plan tactic superior, Th contextul in caiengl devin din ce in ca mai

sofisticai si mai exigeni, iar relgiile interpersonale in domeniul marketingului
capta o importamga tot mai accentuat sistemele pot fi utilizate pentru a planifica, a
inducesi a monitoriza eficiefa campaniilor de comunicare cu cligrin scopul de a
deveni mai personalizagemai relevante.

Avantajele utilizrii unor sisteme inform@gnale destinate vaaalor si marketingului
sunt adesea substete. Avantajele utilizrii tehnologiei inform@onale se
concretizeaz, de obicei, in dautipuri de rezultate: reducerea costurgocresterea
vanazrilor/ rentabilititi. Regula de aur este ca bazele de date pentrketiay $
contribuie la controlul varazilor si activitatii de marketing intr-un mod cat mai
profitabil, cu cheltuieli cat mai reduse. Se potimdsi unele avantaje specifice, cum
ar fi intelegerea spotita cerinelor clienilor, prin exploatarea, in decursul
cercetrilor de marketing, a unor baze de date specializat

Nimeni nu poate spuné dgine cel mai bun sistem informanal destinat varizilor
si marketingului; gama extrem de diversifitake facilititi si functii oferita de
diferitele sisteme fac ca achininarea 8 devini o problena de alegere individual
Numeroase firme ajung la concluzi@aun singur sistem inforni@nal nu le poate
satisface toate necegite economice. Intre principalele tipuri de astelsisteme ce
pot fi folosite dod au o importati deosebit:



» Bazededate asupra clientilor actuali si potentiali

- nume

- adresd

- istoricul relaiei

- contacte, var#i si comenzi

» Baze de date de marketing

- produse

- campanii

- date de marketing

- informaii asupra concureai

- studii de pig

Aceste sisteme pot fi folosite in diferite activitale firmei cum ar fi:

- analizele de pia (segmentare, analizstatistiéd, modelare, sisteme
informationale pentru uz general, cercetageanaliza concurgei);

- managementul inform&i (eliminarea suprapunerilor, raportarea
calitatii datelor, Tmbogtirea informaiilor, modelarea tendielor,
actualizarea informalor, adnotarea rezultatelor);

- managementul campaniilor (definirea parametril@udieni, mesaj,
obiective, medii publicitare; inregistrare@ analiza rezultatelor,
definirea si analiza eantioanelor de testare, stabilirga analiza
sarcinilorsi bugetelor, inregistrarea progreseioa costurilor);

- analiza si raportarea performaelor (performatele produsului,
performame pe segmente de pa performamele campaniilor de
marketing, performagele personalului);

- interfge ( sisteme interne — contabilitate, progic distribdie;
sisteme externe — furnizori tersi informati brokeri; sisteme
informaionale exterioare firmei, accesul la infoniadespre

utilizatorii aflai la distani);

Nucleul oricrui sistem informaonal destinat varizilor si marketingului este
depozitul central de date. Acesteattomformaii solide asupra tuturor cligitor si



potenialilor consumatori, precursi date legate de activitatea de marketing, inclusiv
cercetrile si campaniile publicitare. Din motive de concizi aceasilucrare se
foloseste termenul generic dmzi de date a clienyilor. Tn ce miisur aceast baz este
simpk sau reprezentatie un nuriir de sisteme integrate, depinde de coihali
specifice fiedrei firme, dar informgile continute trebuie privite n intregul lor. Tn
plus, pentru a gine maximum de avantaje prin exploatarea acestomr&ii, este
necesar ca fiecare sistem in paitefere date certg documentate cu privire la
pietelesi clientii vizati.

Toate aplicgile pentru vaniri si marketing utilizeaz informgiile din baza de date
despre cliefi, existand n% unele fung@uni caracteristice acestui sistem:

stabilirea listei de clignpoteniali;

eliminarea suprapunerilgr verificarea adreselor;

- modelarea motivdlor si a inclingiilor comportamentale;

- segmentarea de jos in sus gqiie

- istoricul complet al cliefilor;

- raportarea — oferirea informior asupra cliegilor, vanzirilor,
activitatii de marketingsi asupra pigeli.

Principalul avantaj al unei baze de date complexprivire la clieni este faptul &
ofera o imagine global asupra relgilor firmei cu un client sau un grup de clien
Aceast imagine global permite igelegerea mai profuada comportamentului
consumatorilogi al pigei Th general, constituind un punct de plecaratpaialtele, in
cercetfrile de marketing, n special n studiereagiiePentru aceashctivitate foarte
important, respectiv studierea pes, s-au creat sisteme speciale ce pot reduce
substafrial timpul si costurile unei astfel de ceraat

Principala caracteristica sistemelor de anadia pigei consi in posibilitatea de
manipulare a unor volume mari de infomprovenite din surse variate, intergie
externe, cu scopul de a elabora modele ale segloed&epiaa sau ale
comportamentului comercial. Rapoartele de aagat fi rapid generate, modelage
salvate pentru utilari ulterioare, iar planurile de afaceri li scenlarit perfegonate
si rafinate.

Un sistem de analizirebuie & dgina trei fungii de baz: abilitatea de a absorbi date,
abilitatea de a manipula analiza informadile in fungie de dorima utilizatoruluisi
capacitatea de a raporta rezultatele tuturor axlahz

Cele mai frecvent intalnite probleme legate deizaedasi utilizarea sistemelor de
analiz a pigei sunt urnitoarele:

- alegerea coregta informaiilor care este decisivpentru succesul final

al sistemului;



- daa utilizatorii nu sunt pe deplin familiarigacu structurile de date
aferente, ei risc si elaboreze unele analize eronate sau lipsite de
coninut;

- pe cat posibil, fungle sistemului ar trebui dezvoltate astfel incét s
fie independente de informiiée si de structurile de date care stau la
baza sistemului.

Principalul avantaj al apli¢giédor pentru analiza pigi consi in capacitatea creséLa
utilizatorilor de a Tgelege in detaliu pta cu care opereazDupi aceast faz,
informatiile vehiculate prin sistem vor putea fi folositentru a asista politica de pia
si procesul de dezvoltare al gamei sortimentale,eenactivititi afectand
performanele organizgei in general.

Conform unui recent studiu al firmei Price Waterb®uaproximativ o treime din
numarul ofertelor de acest gen, disponibile Tn MaregaBie, conin ti facilitati de
analiz si de segmentare a pe, destinate studiersi preluciarii flexibile a
informatiilor multi-dimensionale, in diverse scopuri, deplanificaresi diregionare,
para la raportate. Multe dintre aceste ofertetgogi functiuni de analiz si modelare
statistié (tabelare combinatanaliz de regresie, previziune), siegeneratoare de
rapoarte, care permit alciirea rapoartelor personalizate, arhivagiesalvarea lor
pentru utilizri ulterioare. Majoritatea produselor afede asemenea, o serie de
rapoarte standard care nu pot fi modificate dézatibr.

In trecut, firmele care intgionau 4 utilizeze sisteme inform@nale destinate
vanazirilor si marketingului aveau pine alternative reale fade cea de g-dezvolta
propriul software. In ultimii 10 ani oferta de saftstandard a crescut enorm, de la 30
de produse Tn anul 1980, la cateva sutézastompaniile care doresa stilizeze
sistemele inform@gonale trebuie saleag intre oferta aproape atteare de soli
standard (nici una dintre ele nefiind perfegéntru neceditile lor) si proiectele la
comand. Pentru fiecare dintre acestea exestantajesi dezavantaje,amane la
latitudinea firmei opgunea pentru un anumit sistem.

Majoritatea organiaslor opteaz, pentru aplicgile standardi, mai ales ca urmare a
ofertei diversificate, unele considdn mod greit ca unicasi cea mai importait
problemnd const in alegerea celui mai potrivit produs. In readitda fel de eseiala
estesi alegerea furnizorului.

Aceasit nowa piaa Tn contind schimbare este domiaade companiile mici de
software, relativ recent infitate. Dintre acestea, 80% auaj dug 1990,
majoritatea distribuind produsele proprii. Un stutkcent al firmei Price Waterhouse
releva faptul 8 60% dintre firmele furnizoare de asemenea soft@areel mult 20 de
angajai. Acest aspect poate influgnonorarea angajamentelotifde clieni sau
respectarea termenelor.

Alegerea furnizorului optim de sisteme este, diesaenotiv, foarte importaipentru
cumgarator. El trebuie & fie convins nu numai de faptui produsul dgne
caracteristicile necesare, daca furnizorul va puteassasigure resursele, asist@n



aptitidinile, tehnicilesi sprijinul de zi cu zi pe parcursul intregii utidri a sistemului
informational.
Sistemele inform@gonale pentru varizi si marketing sunt utilizate in przent de firme

extrem de diferite, iar modaliile de aplicare practicsunt la fel de diversificate. Fig.
3 prezind gradul de utilizare a acestor sisteme infarareale pe sectoare economice.

Fig. 2 Distribu tia sistemelor informa tionale pentru
marketing si vanz ari pe sectoare economice
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Grupul cel mai numeros de utilizatori sesgte Tn domeniul serviciilor financiare,
reprezentand 28% din nanal companiilor care de sisteme informgonale pentru
vanzri si marketing. Unele dintre cele mai importante atiivspecifice acestui
sector sunt cele de marketing dirgale marketing in sprijinul acinilor de
diregionaresi profilare a gamei de produse. Companiile prestatae alte tipuri de
servicii sunt, de asemenea, mari utilizatare dersie informgonale.

Categoria depersonalcare utilizeael mai frecvent sistemele inforganale
lucreaz in mod direct in domeniul vaaror, cel mai adesea pe teren, cu
posibilitatea de a accesa programul pe un compajtwp. O akl categorie
semnificati\a este cea a personalului administrativ, care sprgctivitatea aggror
comerciali. Anal§tii de marketing considey deopotri, sistemele informgonale ca
fiind eseniale pentru realizarea rapoartejoa analizelor cerute de directorii de
departamentgi de nivelurile manageriale superioare.



Utilizarea sistemelor inform@mnale destinate vaaalor si marketingului a realizate
un salt enorm n ultimii zece ani, industria deoresuferind transforiri masive
pentru a asigura ceggle clienilor. Complexitatea sistemelortiaut tsi ea pasul cu
sofisticarea tot mai accentdat cerinelor. Au fost ficute multe greeli, cel mai
frecvent din cauzlipsei de experigt a cumgratorilor si a celor care au asugurat
implementarea sistemelor la nivel de companie.nfiiieu stiu intotdeauna cu
precizie ce anume dorestachizitioneze, iar furnizorii de sisteme s-awadtrit, cu
resurse limitate,asconfere noi valege sistemelor,asrealizeze noi suporturi tehnige
si intelead cerirtele complexe ale cligifor.

In ciuda problemelor multiple care apar, sistenmglermaionale exisi si vor exista
n continuare. Firma Price Waterhouse a constatpeste 70% din totalul
furnizorilor reafirnd interesul firmelosi al clientilor poteriali pentru achizionarea
sistemelor informgionale, Tn ciuda recesiunii economice. in coiidiactuale,
sistemele inform@gonale reprezirit principalul instrument de asigurare a
competitivi&tii pe piga, precunsi de meninere a unor rela profitabile cu clienii.

Un avantaj important al firmelor care operiam sisteme informanale vizeaz
posibilitatea de a beneficia de ultimele ripiute pe pig. Softurile sunt mult mai
puternicesi mai flexibile, iar costurile echipamentelor ddta@resi hardware au
scizut substatial datoria concurerei dure de pe pia de profil. Companiile au acum
0 viziune mai complétasupra modului in care sistemele infotim@ale pot sprijini
activitatea de vanzage marketingsi, de asemenea, pot beneficia de asistgn
consultam specializat. Rezultatul final obnut de firmele care achizbneaz
sistemele inform@onale congt in valoarea superiaaa banilor investi si sansele
sporite de a implementa sisteme flexibile, puternoare % satisfaa cerinele
personalului din departamentele de v#ing marketing, nu numai in prezent,scin
viitor.



