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I. PODSTAWOWE ZADANIA I CECHY INFORMACJI MARKETINGOWYCH

Profesor Zbigniew Zakrzewski w réznych swoich pracach, wyktadach,
referatach oraz rozmowach przywiazywal zawsze duze znaczenie do wia-
rygodnych 1 wilasciwie przygotowanych przestanek decyzyjnych. Brak
wypetniania przez rynek funkcji informacyjnej uniemozliwia lub co naj-
mniej utrudnia przeprowadzenie rachunku wartoSciowego, a takze ilos-
ciowego w kategoriach uzytecznosci. Ta opinia Profesora konsekwentnie
rozwijana w Jego studiach, a takze charakteryzujacy Go optymizm, skto-
nity mnie do zaprezentowania rozwazan zawierajacych diagnoz¢ oraz
optymistyczng prognoz¢ odnoszaca si¢ do informacji i badan marketingo-
wych jako podstawy podejmowania decyzji.

*

W zarzadzaniu przedsi¢gbiorstwem informacje sa niezbedne do plano-
wania (przewidywania); podejmowania decyzji strategicznych i taktycz-
nych (krotko, $rednio i dlugookresowych) oraz kontroli skutecznosci tych
decyzji. Nie nalezy utozsamia¢ informacji z danymi (statystycznymi lub
innymi). Dane pozwalaja na rejestracje faktow, informacje natomiast
uzyskuje si¢ z roznej kombinacji i przetworzenia danych. Informacje
marketingowe uzyskujemy réwniez w drodze badan marketingowych,
ktore obejmuja gromadzenie i analiz¢ informacji o: rynku, zachowaniu
si¢ konsumentéw oraz innych finalnych odbiorcéw, a wreszcie $rodkach
strategii marketingowej 1 efektach ich zastosowania. Tak wigc badania
te dostarczaja przetworzonych informacji, ktéore moga stanowi¢ prze-
stanki podejmowania decyz;ji.

Informacje marketingowe, stajac si¢ podstawa decyzji, w konsek-
wencji doprowadzaja do kontaktow rynkowych migdzy sprzedajacym
a kupujacym; wplywaja na zachowanie si¢ konsumenta lub innego fi-
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nalnego uzytkownika; wprowadzajg spoteczne i techniczne zmiany oraz
skierowuja zasoby gospodarcze do tych uzytkownikéw, gdzie ich kranco-
wa produktywnos$¢ jest najwyzsza. Stad tez stuszne wydaje si¢ powiedze-
nie, ze zarzadzanie przedsi¢biorstwem mozna utozsamia¢ z zarzgdzaniem
strumieniami informacji'.

Informacje marketingowe powinny by¢ dokladne i $ciste. Gromadzac
informacje trzeba mie¢ zawsze na uwadze decyzjg, ktorg ma spowodowaé
ta informacja. Niestety w praktyce istnieje czesto brak zwigzku miedzy
informacja a decyzjg. Jest to jedna z przyczyn ,zalewania" decydentow
informacjami nieprzydatnymi dla podejmowanych przez nich decyzji.
Liczba informacji powinna umozliwia¢ podjecie danej decyzji. Zaréwno
brak, jak i nadmiar informacji jest niepozadany. Poszczegoélne ogniwa ka-
nalu rynkowego oczekujg réznych informacji tak pod wzgledem zakresu
treSciowego, jak i stopnia agregacji. ,,Przyjmujac, ze potrzebne informacje
sa dostepne, volumen niezbgdnych informacji zalezy od mozliwo$ci prze-
widywania i niepewnosci zwigzanej z danymi zjawiskami oraz stopnia
agregacji wymaganych informacji" >. Informacje powinny by¢ trafne, to
znaczy odnosi¢ si¢ do okreslonej sytuacji. Decydent z dostarczanych mu
informacji bez trudu winien wyselekcjonowaé te, ktore sg istotne dla
podjecia decyzji. Informacja musi charakteryzowaé si¢ prostota oraz by¢
zrozumiala dla decydenta. Niestety na ogoét informacje nie sa tworzone
z punktu widzenia ich uzytkownika. Znakomitego przykladu dostarczaja
rozne instrukcje dajgce $wiadectwo ignorancji ich tworcow. Informacje
powinny by¢ dostarczane w momencie zapewniajacym ich wykorzystanie
przy podejmowaniu decyzji. Wreszcie muszg by¢ one miedzy sobg zgodne
i porownywalne. Wszystkie wymienione cechy informacji sktadajg sig
na ich jakos¢ .

Dla sprawnego przekazywania informacji istotne jest ustalenie ko-
munikatora a wigc tego, ktory zapewnia kontakt rynkowy oraz okre$lenie
celu, jaki ma ten kontakt zrealizowaé. Wazne jest rowniez okreSlenie
audytorium, dla ktérego przeznaczona jest informacja. Na przyktad audy-
torium dla reklamy stanowi¢ moga gospodarstwa domowe. Analiza audy-
torium $rodkéw informacji stanowi istotny warunek skuteczno$ci infor-
macji marketingowej *. Dalej nalezy ustali¢ $rodki przekazu informacji.
Chodzi tu gléwnie o wyznaczenie kanatow przeplywu strumieni poszcze-
gb6lnego typu informacji. Postep w technologii przekazywania informacji
zrewolucjonizowat zakres i uzyteczno$¢ informacji marketingowej. Sy-
stemy informatyczne budowane na podstawie nowej technologii spowo-
dowaly nawet istotne zmiany struktury kanaléw rynku. Stala si¢ na

' G. Fisk, Marketing Systems, An Introductory Analysis, New York 1967, s. 283.

2 J. A. Constantin, R. E. Evans, M. L. Morris, Marketing Strategy and Mana-
gement, Inc. Dallas 1976, s. 83.

* J. A. Constantin, op. cit., s. 81 - 86.

* G. Fisk, op. cit., s. 280 - 313.
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przyktad mozliwa koordynacja produkcji z zapasami w handlu hurto-
wym 1 detalicznym; generowanie informacji o przysztych zapasach
i sprzedazy oraz ustalenie struktury kanatéw rynkowych za pomoca
metod stymulacji.

Wspomniany postep w technologii przekazywania informacji nasuwa
jednak co najmniej dwa niebezpieczenstwa widoczne moze jeszcze wy-
razniej u nas niz w krajach zorientowanych rynkowo. Udoskonalajac
Srodki przekazu informacji zapomina si¢ o tym komu te $rodki maja
stuzy¢ oraz jakie informacje sa potrzebne i kiedy je przekazywaé. Druga
dysproporcja uzewngtrznia si¢ w technologii przekazywania informacji
miedzy ,hardware" 1 ,software". Znajduje to zwykle wyraz w niewie-
dzy odnoszacej si¢ do sposobow i kierunkéw wykorzystania komputery-
zacji.

Niezwykle wazne jest ustalenie zachowania audytorium, jakie wy-
wotuje otrzymanie informacji. Pozwala to mi¢dzy innymi okresli¢ efekty
zastosowania danej informacji marketingowej. Niestety rzadko maja
miejsce, oczekiwane przez nadajacego informacj¢, zwiazki przyczynowe
mi¢dzy ta informacja a zachowaniem si¢ jej adresata. Jest to nastep-
stwem luki informacyjnej (np. niepeina lub nieprawdziwa informacja),
braku realizacji funkcji informacji marketingowej przez poszczeg6lne
komorki danego organizmu gospodarczego i wielu innych czynnikow.
Skutki przekazu informacji rzadko kiedy sa mierzalne — uzasadnia to
tym bardziej ich analiz¢. Analiza ta jest w Polsce szczegoélnie zaniedba-
na — mimo, iz pozwala odpowiedzie¢ na pytanie: czy decyzje, majace
na celu zmian¢ zachowania si¢ konsumenta lub innego finalnego uzyt-
kownika na skutek przekazania okreslonych informacji, osiggnety swoj
cel?

Istotnymi warunkami do podejmowania trafnych decyzji na podsta-
wie informacji marketingowej jest zapewnienie: dost¢pnosci informacji
(dla audytorium oraz decydenta) w odpowiednim miejscu, czasie, formie
i zakresie treSciowym; sprz¢zenia zwrotnego (jesli wyniki dzialalnosci
odbiegaja od zakladanych musza istnie¢ mechanizmy okre$lajace ko-
rekte, ktoéra ma by¢ objeta decyzja) oraz adaptacyjnosci (okreslenie,
w jaki sposob dostosowaé jednostke gospodarcza do otoczenia — zmian
w tym otoczeniu)’. Jak widaé z tego, informacja marketingowa moze
by¢ podstawag proceséow decyzyjnych tylko wtedy, kiedy system zarzadza-
nia, rozumiany jako czynnik egzogenny dla danej jednostki gospodarczej,
zapewni warunki do podejmowania tych decyzji.

W odniesieniu do informacji marketingowych uzyteczno§¢ czasu ich
dostarczenia decydentom odgrywa podstawowg rolg. Postep techniczno-
-organizacyjny w dziedzinie zbierania i przetwarzania informacji byl
glownie stymulowany przez potrzebe szybkiego uzyskiwania przetwo-

> Op. cit.
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rzonych informacji. Opodznienia w doplywie informacji powoduja rozne
niekontrolowane zachowania. Na przyklad zmiany koniunkturalne, po-
wstajace w wyniku faktu, Ze informacje przekazywane sa zbyt podzno
i nie moga stal si¢ podstawa decyzji ograniczenia inwestycji lub za-
pasow w zwiazku ze spadkiem popytu.

II. WYKORZYSTANIE BADAN MARKETINGOWYCH DO PODEJMOWANIA
DECYZJI — DIAGNOZA I PROGNOZA

Istnienie i rozwodj badan marketingowych maja swoje uwarunkowania
zewngtrzne i wewnetrzne. Badania te o aspekcie pragmatycznym roz-
wija¢ si¢ moga tylko wtedy gdy istnieje:

— rzeczywisty popyt na te badania, co oznacza, ze wyniki ich wyko-
rzystywane sa w podejmowaniu decyzji gospodarczych i spotecznych;
stanowia wigc przestanki decyzyjne;

— mozliwo$¢ uzyskiwania elementarnych informacji o zjawiskach
stanowigcych przedmiot zainteresowania oraz o ich uwarunkowaniach;
informacje te powinny odwzorowywac rzeczywisto$¢ czyli powinny by¢é
wiarygodne;

— konieczna jest podaz badan marketingowych a zarazem ich wy-
nikow, czyli ze badania te trzeba produkowac¢ zgodnie z zapotrzebowa-
niem na nie; wymaga to: odpowiedniej dojrzatosci dyscypliny, na ktdrej
opierajg si¢ techniki badawcze (kwalifikacje metodyczne), umiej¢tnosci
wykorzystania tych badan w praktyce gospodarczej i spotecznej, odpo-
wiedniej technologii zapewniajacej realizacj¢ badan oraz przychylnej
opinii publicznej (atmosfery) dla rozwoju owych badan.

W przysztosci wyksztalci si¢ moze w Polsce rynek badan marketin-
gowych, na ktéorym oferowanymi produktami beda rézne badania mar-
ketingowe; konsumentami — przedsi¢gbiorstwa czy instytucje wykorzy-
stujagce badania; producentami — badacze marketingowi lub zatrudnia-
jace ich instytucje®. Jednak droga do powstania tego rynku, jest jeszcze
dtuga. Nie bede¢ si¢ wigc zajmowal jego wizja, postaram si¢ natomiast
postawi¢ diagnoz¢ i prognoz¢ badan marketingowych. Zaczn¢ od zdefi-
niowania aktualnych warunkow zewngtrznych badan marketingowych,
na, ktore sktadaja si¢ glownie nastgpujace zmienne: niekonsekwentny
system zarzadzania o przewadze eclementoéw dyrektywnych i znacznej
centralizacji decyzji; struktura podmiotowa rynku, charakteryzujaca si¢
znaczng koncentracja organizacyjng powodujaca monopolistyczng lub se-
mimonopolistyczng sytuacj¢ wzgledem finalnego odbiorcy; rynek do-

S Znakomita charakterystyke i prognoze tego rynku dla Stanéw Zjednoczonych
mozna znalez¢ w pracy J. N. Sheth, The Future of Market Research Products and
Markets, w: The Challenge of The FEighties XXXII ESOMAR Congress 2-6 wrze-
sien 1979, ESOMAR, Amsterdam 1979, s. 7 - 20.
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stawcy oraz znaczna i czg¢$ciowo niekontrolowana inflacja; informacja
o czynnikach otoczenia przedsigbiorstwa i niektéorych zmiennych mar-
ketingowych fragmentaryczna i mylaca (dezinformacja); poglebiajace si¢
dysproporcje w produkcji.

Wymienione zmienne stwarzaja bardzo niekorzystne warunki do pro-
wadzenia badan marketingowych. W konsekwencji powstaje sytuacja,
ktéra mozna scharakteryzowaé nastepujaco: Nie ma sprzyjajacych wa-
runkow do wyksztalcenia ,rynku badan marketingowych", w zwiagzku
z tym brak specjalizacji zawodowej badacza marketingowego. Kryteria
instytucjonalne decyduja o zakresie realizowanych i wykorzystywanych
badan. Funkcjonalne natomiast i metodyczne kryteria stosowane sg tylko
incydentalnie. Prosta konsekwencja tego podej$cia jest generowanie oraz
organizowanie przeplywu informacji odrgbnie, w ramach poszczegdlnych
instytucji — resortow. To instytucjonalne podej$cie jest jednym z czyn-
nikdw rozwijania ,pseudo-badan", ktére maja wykaza¢ ,wiez nauki
z praktyka" oraz podbudowaé¢ naukowo a priori powziete decyzje. Miedzy
innymi wywotuje to czeste konflikty mig¢dzy producentami badan a ich
uzytkownikami. Ograniczone warunki wykorzystania badan do podejmo-
wania decyzji powodujag niech¢¢ do przeznaczania $rodkéw materialnych
na te badania. Zarysowana sytuacja przyczynia si¢ do niskiej jako$ci ba-
dan. Jest spotggowana niedostateczng dojrzalo$cia metodyczna i doswiad-
czeniem profesjonalnego prowadzenia badan marketingowych. Istnieje
bowiem wyrazna przewaga celéw poznawczych badan (np. stopnie nau-
kowe) nad pragmatycznymi. Dodatkowo niekorzystna okoliczno$cia, w
obecnej sytuacji rynkowej, jest brak adekwatnych technik badania za-
chowania si¢ i preferencji finalnych odbiorcow.

W opisanej sytuacji bardzo ograniczone jest zastosowanie badan
w skali przedsigbiorstwa. Sg one zwykle motywowane odgornie, a zainte-
resowanie nimi nastgpuje na ogdét ex post — po zaistnieniu dla przed-
siebiorstwa trudnej sytuacji. Miedzy innymi ze wzgledu na opoéznienie
badan, wyniki ich nie stanowiag przestanek decyzyjnych. W handlu za-
granicznym ma miejsce sporadyczne zakupywanie i wykorzystywanie
wynikéw uzyskiwanych przez zagraniczne agencje badan marketingowych
— gltoéwnie przez przedsigbiorstwa dzialajace na zasadzie ,joint ventures".

Dla krotkich okreséw tematyka badan obejmuje gitownie: zrdédia po-
dazy; w niewielkim zakresie przestanki motywowania producentow; ele-
menty obrotu towarowego w tym gtownie zapaséw trudno zbywalnych;
alokacje ograniczonych zasobow marketingowych (transport, magazyno-
wanie, opakowania); przeplywy fizyczne produktow; wielko$¢ i rozmiesz-
czenie sity nabywczej ludnosci; tylko incydentalnie potrzeby i prefe-
rencj¢ odbiorcow; w bardzo malym zakresie rozwo6j] nowego produktu
(od strony potrzeb i akceptacji przez finalnych odbiorcéw). Dla dlugiego
okresu tematyka badan koncentruje si¢ glownie na perspektywach roz-
woju 1 zmianach strukturalnych popytu. Przedsi¢biorstwa przemystowe
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interesujg si¢ ponadto rozwojem nowego produktu, ale niestety, badania
le rzadko ujmowane sa od strony rynku. Analizuje si¢ takze: zrddia,
rozmiar i struktur¢ przysztej podazy (gltéwnie zaopatrzenia surowcowe-
go). W skali branzy (zjednoczenia) wykorzystanie wynikow badan jest
nieco wigksze — miedzy innymi rezultatow dostarczanych przez insty-
tuty resortowe. Ma miejsce szersze niz poprzednio zainteresowanie ce-
nami oraz innymi $rodkami polityki handlowej, a takze badaniami po-
pytu i zmiennymi okre$lajacymi ten popyt. Wicksza niz w skali przed-
sigbiorstwa jest potrzeba badan dla dlugiego okresu. Niska jednak jakos¢
tych analiz i zbyt waski zakres (niedostateczne uwzglednienie zmien-
nych otoczenia oraz rynkow komplementarnych 1 substytucyjnych)
utrudniaja uzyskanie przestanek dla rozwoju branzy. System dyrektyw,
otrzymywanych od centrum, sklania do ograniczenia badan oraz prze-
kazywania do tego centrum wynikéw ,nieprawdziwych", ale uzasadnia-
jacych rozwoj branzy. W centralnych os$rodkach decyzyjnych badania
marketingowe incydentalnie wykorzystywane sa do planowania inwe-
stycji i rozwoju poszczegolnych branz. Wspomniane badania w matym za-
kresie stanowig przestanke decyzyjna zakupu licencji.

Tematyka badan wykorzystywanych przez centrum odnosi si¢ glow-
nie do: strony podazowej rynku w tym takze alokacji zasobéw w dilugim
okresie (inwestycje); roOwnowagi pieni¢zno-towarowej; warunkéw sprze-
dazy produkcji krajowej na rynkach zagranicznych; w niewielkim za-
kresie alokacji zasobéw marketingowych (utrudnia to przekazywanie
odgornych polecen trafnej strategii marketingowej — szczegdlnie w han-
dlu zagranicznym); cen; w mniejszym stopniu produktu a wreszcie —
struktury instytucjonalnej kanatéw rynkowych. Wbrew logice przewaza
zainteresowanie krétkim okresem — jednak bez wystarczajacego dopty-
wu informacji odpowiednich pod wzgledem wiarygodnosci, przetworze-
nia, kompleksowos$ci, czasu dostarczenia oraz agregacji.

Wykorzystywane sg rézne techniki badan w zalezno$ci od rodzaju
przedsigbiorstwa, rynku, a szczegdlnie szczebla zarzadzania. W kolejnosci
aktualnego zastosowania mozna wymieni¢ nastg¢pujace kierunki (rodzaje)
badan:

1) Oparte na wtoérnych publikowanych zrédtach. Jakos$¢ ich jest na
ogol niska z uwagi na opdznione informacje, zmienng i nie zawsze uzy-
teczng ich klasyfikacje, nadmierng agregacj¢ danych oraz matg wiary-
godnos$¢ pewnych informacji.

2) Analiza danych statystycznych wtasnych, uzyskiwanych od jed-
nostek podlegtych i nadrz¢gdnych oraz w niewielkim zakresie innych
instytucji. Stosuje si¢ na ogdt proste techniki statystyczne o charakterze
opisowym. Poglebienie badan utrudnia brak poziomych powigzan infor-
macyjnych przedsiebiorstw, danych o rynku lokalnym oraz zdezagrego-
wanych uje¢c¢ ilosciowych.

3) Incydentalnie wykorzystuje si¢ badania ankietowe i wywiady.
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4) W skali branzy oraz centrum stosuje si¢ niekiedy badania jakos-
ciowe — na ogol w postaci wywiadow grupowych, burzy moézgow, me-
tody ekspertow i delfickiej. Nie sa natomiast realizowane badania mo-
tywacyjne.

5) W skali branzy majg niekiedy zastosowanie metody symulacyjne
— gléwnie dla celow zarzadzania i kierowania kanatami rynkowymi oraz
lokalizacji jednostek sieci.

6) Czasami wprowadza si¢ modelowanie matematyczne o znikomej
uzytecznos$ci, miedzy innymi z uwagi na brak warunkéw uzyskania in-
formacji o wszystkich zmiennych.

7) Pewne 1 wzrastajagce znaczenie badan realizowanych w drodze
uzyskiwania okreslonych z gory rodzajow informacji od ustalonych re-
spondentdw: o0sob, sklepéw oraz innych jednostek gospodarczych (np.
panele konsumentow, sklepow).

8) Nie wymienione techniki wykorzystywane sa jedynie posrednio,
w drodze uzyskiwania wnioskow z instytucji prowadzacych badania
dla innych celow (np. budzety rodzinne).

Nasuwa si¢ nieodparcie pytanie czy i w jakich kierunkach rozwijaé
si¢ beda dalsze badania. Oczywiscie tego rodzaju futurologiczne rozwaza-
nia nie moga opiera¢ si¢ na ekstrapolacji dotychczasowych tendencji.
Szerokie zastosowanie praktyczne wynikow badan marketingowych,
a szerzej informacji marketingowych, wymaga powstania, wspomnianego
juz na wstepie tego punktu, rynku owych badan. Powstanie to uzaleznione
jest jednak od istotnych zmian strukturalnych. Musza nastgpi¢ znaczne
zmiany zaréwno czynnikoOw otoczenia badan marketingowych, jak i w
dziedzinie owych badan. Postulowane zmiany, lezace bezposrednio po
stronie podazy i popytu rynku badan marketingowych, mozna uja¢ w na-
stepujacych punktach.

1) Konieczne jest utrwalenie i rozwdj doswiadczenia w zakresie ba-
dan marketingowych. Innymi slowy wymagana jest dojrzatos¢ dyscypli-
ny na ktorej dane badania si¢ opierajg. Wymaga to powstania zawodu
,badaczy marketingowych" oraz instytucji badawczych, ktorych powsta-
nie i1 rozwdj opiera¢ si¢ beda na kryteriach funkcjonalnych i metodycz-
nych oraz rzeczywistym popycie praktyki zycia gospodarczego.

2) Potrzebna jest sprzyjajaca opinia publiczna dla tych badan oraz
ich akceptacja. Wymaga to znacznie wigkszej niz obecnie dostgpnosci
do informacji spoteczno-gospodarczych oraz realizacji zasady generowa-
nia informacji prawdziwych lub wiarygodnych.

3) Wyniki omawianych badan musza stanowi¢ przestanki decyzyjne
dla réznych szczebli zarzadzania, w tym gldwnie przedsigbiorstwa.

4) Trzeba przeznaczy¢ znaczne naklady na te studia oraz zapewnic
niezbedng technologi¢ dla ich realizacji.

Nie kwestionujac wazno$ci zmiennych wewnetrznych, stymulujgcych
rozwo6j badan marketingowych — podkresli¢ trzeba, ze wigksze znacze-
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nie posiadaja uwarunkowania zewngtrzne. Wiadomo z poprzednich roz-
wazafn, ze obecnie sa one bardzo niesprzyjajace. Brak przestanek dla
przewidywania zmian. Mozna jedynie przyja¢ pewne zalozenia, co czynig,
cho¢ moge by¢ w tym miejscu posadzony o nadmierny optymizm. Trud-
no jednak nie wierzy¢ w poprawe¢ zasad gospodarowania w obecnej, tak
wysoce niezadowalajacej sytuacji. Optymistyczne zalozenia odnoszace si¢
do zmiennych zewnetrznych mozna ujaé nastepujaco.

1) System zarzadzania — parametryczno-dyrektywny, konsekwentny,,
ograniczona decentralizacja decyzji. Zakres decyzyjnosci oraz motywacja
i przestanki ich podejmowania (system parametrow, bodzcoéw i stymu-
latoré6w) zroznicowane w zaleznos$ci od: potrzeby i warunkéw zapewnie-
nia adaptacyjnosci do sytuacji rynkowej oraz elastyczno$ci wzglgdem
czynnikdw otoczenia; powigzania z rynkami zagranicznymi; skali dzia-
talnos$ci; sytuacji rynkowej oraz bezposredniego wplywu na rezultaty
innych jednostek (branz) gospodarczych.

2) Struktura podmiotowa rynku — oligolopol wobec odbiorcy, a szcze-
golnie konsumenta. Na niektérych poziomach rynku (np. handel deta-
liczny) oraz rynkach branzowych wyrazne wspoétzawodnictwo w dziedzi-
nie pozyskania klienta.

3) Sytuacja rynkowa: a) nieznaczny brak ogélnej rownowagi pienigz-
no-towarowej, nier0wnowaga czastkowa, cho¢ na niektérych rynkach
branzowych oscylowanie wokdl stanu réownowagi; b) powazna, ale kon-
trolowana inflacja.

4) Stan informacji opartych na zroédlach wtérnych o czynnikach oto-
czenia i niektéorych zmiennych marketingowych — niewystarczajacy, ale
odwzorowujacy rzeczywistosc¢.

Mozna zapewne przyja¢, ze przedstawiona zmiana warunkéw ze-
wnetrznych spowoduje istotne konsekwencje w prowadzeniu i wykorzy-
staniu badan marketingowych. Prawdopodobnie w 2znacznej liczbie
przedsigbiorstw oraz innych instytucji, w szczegdélnosci dziatajacych na
rynkach branzowych charakteryzujacych si¢ stanem zblizonym do roéw-
nowagi rynkowej — wyniki badan marketingowych stana si¢ jedna
z gtownych przestanek podejmowania decyzji. Myslg, ze odnosi¢ si¢ to
bedzie przede wszystkim do przedsigbiorstw eksportujacych, co podniesie
range celow pragmatycznych badan, ktore beda decydowaty o ich podej-
mowaniu. W konsekwencji wiec spadnie rola ,pseudobadan" oraz ,po-
zornych wdrozen" wynikow badan w praktyce zycia gospodarczego.
Prawdopodobnie istnie¢ begdzie wprawdzie w dalszym ciagu konflikt
mi¢dzy producentami badan a ich uzytkownikami, ale jego przyczyny
opiera¢ si¢ begda, w wigkszym niz poprzednio zakresie, na przestankach
merytorycznych. Nastapi wzrost nakladéw na badania marketingowe
przy rownoczesnie znacznie efektywniejszym ich wykorzystaniu. Zary-
sowane zmiany w popycie na badania pozwola na stosowanie nie tylko
instytucjonalnego kryterium przy ich inicjowaniu, prowadzeniu i wyko-
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rzystaniu. Funkcjonalne i metodyczne kryteria stawac si¢ begda coraz
istotniejsze. Podniesie si¢ zapewne poziom jakosciowy badan, rozszerzy
ich zakres przedmiotowy i metodyczny, a takze trafho$¢ stosowanych
technik. W rezultacie tych wszystkich przemian zacznie si¢ wyksztalcaé
»~rynek badan marketingowych".

Zajme si¢ obecnie przeptywem informacji marketingowych w kanale
rynkowym w tym takze badan.

III. STRUMIEN INFORMACII

Strumien informacji umozliwia wymiang¢ informacji miedzy ich na-
dawca a odbiorca za pomoca zespolu symboli. Wysylajacym informacje
moze by¢ czlowiek lub na przyktad maszyna. Informacja jest zakodo-
wana podobnie jak informacja zawarta w jezyku. Objeta jest zespolem
symboli. Nastgpnie informacja moze by¢ przekazywana za pomocag rodz-
nych $rodkéw przekazu (telefon, list itp.) do miejsca przeznaczenia. Srod-
kow przekazu jest wiele. Moga by¢ one bezposrednio adresowane do
odbiorcow, lub posrednio (publikowane zrodia statystyczne, czasopisma
itd.). W kanale rynkowym strumien informacji moze przechodzi¢ przez
réozne ogniwa. W obrocie towarowym migdzy poszczegdlnymi ogniwami
kanalu mozna na ogél wyrdézni¢ nastepujace sytuacje odnoszace si¢ do
przeptywu informacji: dwie jednostki (producent-hurtownik lub deta-
lista); jedna jednostka wysylajaca informacje i wiele otrzymujacych (np.
przemyst i detalisci lub hurtownicy); wiele jednostek wysytajacych a jed-
na otrzymujaca informacje (np. detaliSci — producent), wiele wysylaja-
cych i wiele otrzymujgcych (np. spotkania detalistow z producentami).

Oczywiscie informacje te przechodzg czgsto przez wiele ogniw a ich
kierunek jest rézny to jest od producenta do konsumenta i odwrotnie.
Obecny system zarzadzania w Polsce i wiele innych barier utrudniaja
przeptyw informacji w ramach danego kanatu rynkowego. W szczegdl-
nosci ujawniajg si¢ cztery ujemne konsekwencje. Po pierwsze caty stru-
mien informacji jest nastawiony wylacznie lub prawie wytacznie na do-
starczenie przestanek dla centralnego lub w najlepszym razie posredniego
(zjednoczenie) szczebla podejmowania decyzji. Przedsiebiorstwo natomiast
1 podlegle mu jednostki wyeliminowane sg faktycznie z uzytkowania
danego strumienia informacji w tym sensie, ze dla owego przedsi¢bior-
stwa informacje te nie stanowia zwykle podstawy podejmowania decyzji.
Ma to miejsce badz to dlatego, ze informacje te nie sg zbierane i prze-
twarzane pod katem jego potrzeb (zakres treSciowy, stopien agregacji,
termin dostarczania) badz tez z uwagi na zbytnio ograniczony zakres
podejmowania decyzji. Po drugie — w konsekwencji wspomnianych w
poprzednim punkcie rozwigzan — informacje generowane przez przed-
siebiorstwa lub podleglte zaklady obarczane sg znacznymi btedami. Wy-
nikaja one z braku zainteresowania jako$cig informacji oraz z obawy
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przed ujemnymi ,konsekwencjami" ze strony jednostek nadrzednych.
W konsekwencji dostarczane sg takie informacje jakich ,,oczekuja" wyz-
sze szczeble decyzyjne lub inne instytucje wyposazone w autorytet. Po
trzecie — kierunek, zakres i tres¢ strumienia informacji sa w istotnej
niezgodno$ci z pozostalymi strumieniami danego kanatu, takimi jak stru-
mien produktow czy negocjacji. Informacje bowiem nastawione sg glow-
nie na obstuge wyzszych szczebli decyzyjnych, a nie kanalu rynkowego.
Brak jest w konsekwencji oczekiwanych zalezno$ci mig¢dzy strumienia-
mi réznych przeptywow w ramach kanalu rynkowego. Po czwarte —
monopolistyczna sytuacja ogniw kanatu rynkowego postepujac od pro-
ducenta w kierunku konsumenta oraz niezaspokojony popyt lub nie-
trafna produkcja, z punktu widzenia segmentéw obstugiwanego rynku,
powoduja generowanie informacji ,niewtasciwych" od strony zakresu
tresciowego oraz agregacji. Termin ,niewlasciwy" podany w ostatnim
punkcie stosuj¢ dla wyrazenia nieprzydatnosci generowanych informacji
dla przyczyniania si¢ strumieni przeplywow w kanalach rynkowych do
uzyskania na rynku stanu zblizonego do rownowagi czastkowej. Na ry-
cinie podalem przykladowo schemat strumienia informacji migdzy ogni-
wami przemystu i handlu. Srodki przekazu informacji zostaly podzielone
na posrednie i bezposrednie. Poprzez te s$rodki, dzicki ktérym mozna
otrzyma¢ bezposrednie i1 posrednie strumienie przeptywu informacji
przekazywane sa rozne rodzaje (zakres treSciowy) informacji. Wszy-
stkim $rodkom oraz rodzajom informacji przypisano relatywne znacze-
nie ( +, 0, — ) — jakie powinny one speinia¢ biorgc za podstawe obecng
ich rolg. Oczywiscie sugestie zawarte na wykresie majg jedynie charakter
orientacyjny 1 kierunkowy. Przejdzmy do omodwienia tych sugestii.
Zaczniemy od s$rodkow bezposredniego przekazu informacji. Oferty i za-
moéwienia odgrywaja w obecnym systemie powiazan informatycznych
podstawowg role. Znaczenie ich w dalszym ciggu mogloby by¢ istotne.
Wydaje si¢ jednak, ze podstawowa zmiana winna dotyczy¢:

— Znacznego zwickszenia roli ofert w stosunku do zamoéwien. Obec-
nie oferty nie odgrywaja dostatecznej roli, zamdéwienia natomiast przy-
bierajg charakter prosb w stosunku do jednostki znajdujacej si¢ w znacz-
nie silniejszej pozycji przetargowe;j.

— Nalezy powaznie zwigkszy¢ czestotliwos¢ ofert, a w szczegdlnosci
zamowien. Wigzanie zamowien z okresami planowania operatywnego (np.
kwartal) lub dlugoscia i przebiegiem cyklu produkcyjnego ogranicza
adaptacyjnos$¢ przedsigbiorstw do sytuacji rynkowej. Zwicksza ponadto
zapasy towarow, uniemozliwia zgodna z preferencjami spolecznymi i eko-
nomicznymi alokacj¢ zapaséw, utrudnia przyspieszenie szybkosci obiegu
towarowego.

— Omawiany S$rodek i przekazywany za jego posrednictwem stru-
mien informacji musi by¢ zgodny (lub lepiej musi by¢ zmienna okres-
lajaca) ze strumieniem dobr i1 ustug. Obecny brak tej zgodnosci pod
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wzgledem przedmiotowym, czasowym 1 przestrzennym stwarza dyspro-
porcje migdzy faktycznym a formalnym znaczeniem ofert i zamowien.

Dane wynikajace z planow krotko- i dtugookresowych stanowig obec-
nie barier¢ doptywu pozostalych informacji. Tym miedzy innymi mozna
ttumaczy¢ dokonywanie korekt plandéw nie ex ante ale ex post. Infor-
macje te sa czesto ,zastong" dla szukania zwigzkow przyczynowo-skut-
kowych migdzy informacja ujeta w planie i traktowang jako cel szcze-
gotowy a zmiennymi okres$lajacymi (o ktérych brak informacji). Nie kwe-
stionuj¢ bynajmniej znaczenia informacji uzyskiwanych w ramach nego-
cjacji transakcyjnych. Uwazam jednak, ze obecna sytuacja rynkowa
i wynikajaca czgsciowo z niej bariera informacyjna powoduja, iz rola
bezposrednich kontaktow migdzy sprzedajacym i kupujacym jest nad-
mierna. Ogranicza to efektywnos$¢ kanatow rynkowych. Wystarczy podac
jako przyklad wysokie zatrudnienie w dzialach zakupu (zaopatrzenia),
olbrzymia liczb¢ podrozy personelu zakupujacego, ponoszenie nieujaw-
nianych wydatkow itp.

Systematycznie przekazywane dane statystyczne oraz sprawozdania
i raporty odgrywaja zdecydowanie niewystarczajacg role w procesach
decyzyjnych zachodzacych w ramach kanatéw rynku. Poza ogoélnie zna-
nymi przyczynami skladajacymi si¢ na niedostateczne wykorzystanie
strumienia informacji mozna zwrdci¢ uwage na trzy okolicznosci. Po
pierwsze omawiane dane rzadko kiedy stuza pozostaltym ogniwom kanatu
dystrybucji (chyba, ze ma miejsce instytucjonalna integracja). Po drugie,
jak juz wspomniatem, s3 one na ogoél sporzadzane pod katem potrzeb
jednostek nadrzednych (wyzszych stopni decyzyjnych). Po trzecie brak
takich dzialan koordynacyjnych (lub sg one mato skuteczne), ktore
umozliwityby sporzadzanie sprawozdan i raportéw dla ogniw dystrybucji
podlegtych innemu kierownictwu.

Zdecydowanie niewystarczajaco rozwini¢te sg wilasne badania marke-
tingowe, a takze wykorzystywanie wynikéw badan dostarczanych przez
wyspecjalizowane instytucje. O przyczynach tej sytuacji byla szeroko
mowa w poprzednim punkcie.

Specyfikacje produktow i katalogi sg szczegdlnie stabym punktem
w dziedzinie informacji miedzy dostawcg i odbiorcg. Trudno znalez¢ ra-
cjonalne wyjasnienie tej opieszalo$ci tym bardziej, ze w odniesieniu do
niektorych dobr (wymagajacych szczegélnie tego typu informacji) koszt
tego srodka przekazu informacji jest bardzo niski. Wydatne zwigkszenie
jego roli i zmiany sposobu i zakresu oddziatywania wynika z nastgpu-
jacych przestanek. Po pierwsze wspomniany s$rodek przekazu musi za-
wiera¢ tres¢ i sposob jej przekazu okreslone nie z punktu widzenia do-
stawcy, a odbiorcy. Najczesciej nalezy uwzgledni¢ preferencje finalnego
odbiorcy (nickiedy okreslonego segmentu odbiorcéw). Niestety bardzo
czesto informacje zawarte w specyfikacjach produktow 1 katalogach
(pomijajac stron¢ redakcyjng i jezykowsa) sporzadzane sa dla techno-



Informacja 1 badania marketingowe 241

logow i technikéw reprezentujacych typowa orientacj¢ produkcyjna.
Pomija si¢ natomiast funkcjonalno$¢ i uzyteczno$¢ produktu dla final-
nego odbiorcy. Czeste sg wypadki ,nieaktualno$ci" danych zawartych
w katalogu lub wrgcz falszywych informacji znajdujacych si¢ w spe-
cyfikacjach produktéow. Po drugie coraz wigkszego znaczenia nabieraja
ustugi przedsprzedazne 1 posprzedazne, dla ktorych nieposlednia rolg
odgrywa omawiany S$rodek przekazu. Po trzecie bardziej istotne niz po-
przednio staje si¢ przekazywanie (ze strony produkcji i dalej hurtu —
np. rynek rolny) know-how. Powstaje zjawisko systemow sprzedazy.
Odnoszg si¢ one do sprzedazy dobr wraz z wiedza o ich zastosowaniu
w danych warunkach miejsca i czasu. Na przyktad sprzedaz kompute-
row wraz ze sprzedaza systemu informacji. Podobne uwagi mozna od-
nies¢ do nalepek, etykiet i kart gwarancyjnych, ktorych wartos¢ jako
nosnikéw informacji jest niedostateczna.

Rola gietd handlowych, wystaw itp. powinna by¢ znaczna — po-
dobnie jak obecnie. Wydaje si¢ jednak, ze nalezy ograniczy¢ ich cha-
rakter reklamowo-propagandowy na rzecz rozwinigcia wartosci infor-
macyjnej. Szczegdlnie — konieczne jest ograniczenie karygodnej prak-
tyki przenoszenia zawartych juz faktycznie kontraktow na gietdy lub
targi dla celow propagandowych.

Przejde obecnie do omdwienia §rodkéw posredniego przekazu infor-
macji. Tradycyjnymi niejako $rodkami posredniego przekazu informacji
sg: statystyka publikowana, czasopisma fachowe 1 prasa codzienna,
a wreszcie material prawnoinstrukcyjny. W stosunku do statystyki pu-
blikowanej mozna wysunaé wiele postulatow i watpliwos$ci, ktore wielo-
krotnie byly podnoszone w literaturze i dyskusjach. Ogranicze si¢ wigc
jedynie do najwazniejszych a rownoczes$nie istotnych dla kanatow ryn-
kowych. Przyjeta klasyfikacja i agregacja danych utrudnia wykorzysta-
nie tego zrodla w ramach kanatu rynkowego. Wystarczy zwrdci¢ uwage
na statystyczng nomenklatur¢ produktéw, ktora nie jest ujednolicona,
zmienia si¢ czesto i reprezentuje typowa orientacj¢ produkcyjng. Pordéw-
nywalne dane statystyczne ograniczaja si¢ w znacznej cze$ci do krotkich
szeregdw czasowych. Wynika to z czestych zmian systeméw klasyfika-
cyjnych, sposobow obliczania wielko$ci poréwnywalnych, ktoére budza
watpliwo$ci oraz zmian terminologicznych. Szczegélnie utrudniona jest
analiza przestrzenna w wyniku konsekwencji, jakie za soba pociggneta
nieprzemy$lana zmiana granic administracyjnych. Terminy publikowania
danych statystycznych utrudniaja ich wykorzystanie dla biezacego stero-
wania kanalami rynkowymi. Réwnocze$nie istnieja bardzo duze trudnosci
wykorzystania niepublikowanych jeszcze danych lub nie przeznaczonych
do publikacji. Zakres treSciowy publikowanej statystyki ulegt ostatnio
ograniczeniu szczegodlnie w odniesieniu do specjalistycznych rocznikéow
statystycznych. Wreszcie niska ich wiarygodno$¢ (dezinformacja) utrudnia
lub uniemozliwia ich wykorzystanie.

16 Ruch Prawniczy 3/80
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O ile czasopisma fachowe i prasa codzienna sa wykorzystywane
w pewnym zakresie o tyle nalezy odnotowaé¢ bardzo niskie czytelnictwo
ksigzek fachowych. Trzeba dodaé, ze brak literatury wasko wyspecja-
lizowanej, ktora odpowiadataby zapotrzebowaniu praktyki (np. niechg¢
wydawnictw do publikowania opracowan monograficznych, a resortow,
jako sponsorow, do finansowania ksigzek zawierajacych analize krytycz-
ng). Szczegbélnego podkreslenia wymaga dystrybucja ksiazek specjali-
stycznych utrudniajaca dojscie ksiazki do wlasciwego segmentu obstugi-
wanego rynku.

Material ustawodawczy i instrukcyjny stanowi obecnie podstawowy
srodek posredniego przekazu informacji. (Nalezy dazy¢ z jednej strony
do ograniczenia tego zrodta informacji, z drugiej natomiast do uspraw-
nienia przekazywania za jego posrednictwem informacji. Obecnie wspom-
niane informacje, majgce w znacznej czesci charakter nakazowy nad-
miernie ograniczajg podejmowanie decyzji odnoszacych si¢ do proceséw
zachodzacych w kanalach rynkowych. Najistotniejsze jest jednak to, ze
nakazy (informacje) utrudniajg wspotprace migdzy ogniwami kanalu ryn-
kowego. Ma to zwykle miejsce wtedy, gdy ogniwa te nie sg z sobg po-
wigzane i podlegaja réznym pionom zarzadzania. Szczegdlnie grozne jest
tak zwane ,,prawo powielaczowe". Niestety zjednoczenia, duze przedsie-
biorstwa, ministerstwa gatgziowe oraz inne instytucje, znajdujac si¢ w sy-
tuacji monopolistycznej w stosunku do odbiorcy, sklonne sa do trak-
towania swoich instrukcji czy nakazow jako powszechnie obowiazuja-
cego prawa. Powstaje paradoksalna sytuacja. Kierownicy przedsiebiorstw
znacznie lepiej sg na przykitad zorientowani w treSci przekazywanych
przez jednostki nadrzedne instrukcji niz w powszechnie obowiazujacym
prawie, na ktdorym ich dziatalno$¢ oraz owe instrukcje winny si¢ opierac.
Nic wiec dziwnego, ze mamy czesto do czynienia z niezgodno$cia we-
wnetrzna przepisow ,,prawa powielaczowego" oraz tych przepisdw z nor-
mami prawa ogolnego (gléwnie kodeksu cywilnego). Warto jeszcze zwro-
ci¢ uwage, ze ta sytuacja nie stwarza warunkOw poszanowania prawa.

Nie trzeba podkresla¢é, iz podniesienie roli badan marketingowych
realizownych poza dang organizacja przez specjalistyczne instytucje ba-
dawcze jest konieczne. Niestety ograniczona zostala rola sprawozdan
i raportow naukowych. Wreszcie wspomnie¢ trzeba o agencjach rekla-
mowych. Powinno si¢ w nich rozbudowaé dziaty informacji i badan mar-
ketingowych. Moglyby one z jednej strony $wiadczy¢ przedsigbiorstwom
ustugi informacji marketingowej, z drugiej natomiast prowadzi¢ badania
odnoszace si¢ do kontroli i efektywnosci reklamy. Sprzyja temu znaczna
koncentracja dzialalnosci reklamowej (dwa przedsigbiorstwa — jedno
specjalizujace si¢ w handlu zagranicznym — drugie rynku krajowym),

Omowione przekazniki, a szczegdlnie informacje, posiadaja bardzo
zroznicowany charakter. Mozna wyr6zni¢ kilka ich rodzajow.
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Do pierwszego zaliczamy informacje o charakterze nakazowym, ktore
niestety u nas przewazaja. S3 to informacje przekazywane przez jedno
ogniwo kanalu rynkowego drugiemu ogniwu w postaci polecen. Na ogot
mozna wyrézni¢ tu dwie sytuacje. W pierwszej ma miejsce integracja pio-
nowa. W jej wyniku integrator rynku w ramach uktadéw sformalizowa-
nych lub niesformalizowanych przekazuje informacje nakazy. Niekiedy
integracja jest peilna i przekazywanie tych informacji odbywa si¢ w ra-
mach tej samej organizacji gospodarczej. Druga sytuacja ma miejsce
w wypadku braku owej integracji. Sila przetargowa i pozycja na rynku
jednego z ogniw danego kanatu powoduje, ze przekazywane przez to ogni-
wo informacje majg charakter nakazéw. Odnosi si¢ to najczesciej do kon-
taktow przemyst-handel, w ktérych handel jest partnerem bez porow-
nania stabszym niz przemyst.

Drugim rodzajem sg dane przechodzace przez sie¢ o wylacznie infor-
macyjnym znaczeniu. Te wlasnie informacje powinny by¢ przekazywane
stale zar6wno w kierunkach werdykalnych, jak i horyzontalnych. Roz-
woj techniki komputerowej (szczegélnie terminale) stworzyt warunki
dla rozszerzenia zakresu treSciowego tych informacji i przyspieszenia ich
przekazywania, umozliwil ponadto rozwinigcie zintegrowanych systemow
informatycznych, pozwalajacych na réwnoczesng obstuge réznych ogniw
dystrybucji. Dalej mozna wyodrebni¢ informacje o charakterze eksper-
tyz nastawione na realizacj¢ okreslonego celu szczegdlowego. Ten rodzaj
informacji nabiera i powinien uzyskiwa¢ coraz wigksze znaczenie. Po
pierwsze zmieniajace si¢ szybko czynniki otoczenia kanatu rynkowego
1 organizacji gospodarczej stwarzajg zapotrzebowanie na opinie odno-
szace si¢ do tych zmian i1 ich wplywu na przedsi¢biorstwo. Po drugie po-
step techniczny oraz innowacyjny sktaniaja do ekspertyz odnoszacych sie¢
do kanatow rynkowych nowych produktéw i w ogole rozwoju nowego
produktu. Po trzecie procesy integracyjne i roézne formy koncentracji
sktaniaja do uzyskania informacji jednorazowych (ekspertyz) o zasiggu
treSciowym znacznie przekraczajagcym problematyke kanalu rynkowego
i organizacji gospodarczej. Po czwarte wydluzenie horyzontu planowania
(przewidywania) przy rownoczesnej koniecznos$ci uwzglednienia przesta-

nek marketingowych przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych — oto
dalsza przyczyna zapotrzebowania na informacje o charakterze ekspertyz.
Duze znaczenie moze posiada¢ nieformalna — ,,przyjacielska" infor-

macja rozprowadzana przez sie¢ przyjazni i znajomosci. Mimo, ze wzrost
rozmiarOw organizacji, procesy integracji i postep techniczny w infor-
matyce nie sprzyjajg owym informacjom, nie mozna ich lekcewazy¢. Ich
rozwojowi sprzyja na przykltad specjalizacja kanatu rynkowego w obstu-
dze okresSlonego segmentu rynku. Niewatpliwie dlugoletnia wspodlpraca
ogniw rynku rozwinie ten typ informacji. Sprzyja jej trwalo$¢ struktur
organizacyjnych i stabilno§¢ zatrudnionego personelu '. Wreszcie wskazac

16*
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mozna na typ autorytatywnych informacji. Maja one na ogél charakter
nakazowy, mimo ze niekiedy ich posta¢ oraz formalne zaleznos$ci od wy-
sytajacych te informacje instytucji zdaja si¢ na to nie wskazywac.

Skuteczno§¢ przekazywanych informacji wymaga spetnienia kilku
warunkéw. Po pierwsze symbole, ktére uzyskuje odbiorca informacji
powinny korespondowaé¢ z tymi symbolami, ktére zostaly wystane. Jest
to gtoéwnie techniczny problem przetwarzania informacji. Po drugie —
tres¢, ktdra zawieraja odczytywane przez odbiorce symbole winna odpo-
wiadaé tej tresci, ktora przekazywat nadawca. Po trzecie — dziatalno$é
odbiorcy w wyniku otrzymania informacji winna korespondowaé¢ z dzia-
talno$cia, ktorag mial na mysli nadajacy. Mozna dodaé, ze tego rodzaju
zwigzek nie zawsze ma miejsce. Nadawca bowiem moze wysyltaé wiele
informacji na zadanie odbiorcy nie zdajac sobie sprawy z ich przezna-
czenia. Wiele czynnikdéw sklada si¢ na nieskuteczno$¢ lub niedostateczng
skuteczno$¢ przekazywanych informacji. Omoéwimy niektére z wazniej-
szych. Kazdy uzytkownik systemu informacji ma ograniczong mozliwo$¢
uzyskiwania i wykorzystywania informacji. Mozna nawigza¢ do licznych
dyskusji i publikacji wykazujacych koniecznos$¢ selekcji informacji prze-
kazywanych réznym organom decyzyjnym. Niestety organa te zalewane
sg réznymi informacjami, ktorych uzyteczno$¢ dla podejmowania decyzji
jest niewielka. Nalezy ponadto pamigta¢, ze mimo niestychanego poste-
pu technicznego w informatyce oraz mozliwo$ci posiadania i korzysta-
nia z coraz obszerniejszych bankéw danych — decydent posiada bardzo
ograniczong pojemno$¢ posiadania informacji. Ponadto nadmiar infor-
macji wyraznie zmniejsza jego operatywno$¢ i trafno$¢ podejmowania
decyzji.

Zasadnicza sprawg, ktdérej nie rozwiaza najlepsze S$rodki techniczne
jest orientacja nadawcy o jakie informacje chodzi odbiorcy. Odbiorca
natomiast musi wiedzie¢ o co mu chodzi — jakie informacje interesuja
go obecnie, a jakie beda go interesowaly w przysztosci. Jest to stusznie
jeden z podstawowych problemow zwigzanych z podniesieniem ,skutecz-
no$ci" strumienia informacji. Tylko wtedy bedzie mozna rozwigzaé prob-
lem selekcji, formy oraz zakresu tre§ciowego przekazywanych informacji.
Woluntaryzm 1 beztroska w zmienianiu kryteriéw klasyfikacji i termi-
nologii informacji wywodzi si¢ z tego zrddta. Ignorancja jest takze jedna
z przyczyn zbierania danych statystycznych ,na wszelki wypadek" oraz
zarzucania przedsigbiorstw sformalizowanymi lub niesformalizowanymi
poleceniami przekazywania roznych danych lub sprawozdan statystycz-
nych. Wiadomo na przyktad, ze istotnym zrdédlem informacji sa réznego
rodzaju dane o charakterze niewyczerpujacym, jak ankiety. Zapoznajac
si¢ w ostatnich latach w Polsce z okolo 100 réznymi badaniami ankieto-

7 Ostatnie reformy organizacyjne systemu dystrybucji spowodowaly w dzie-
dzinie omawianej informacji znaczne spustoszenie.



Informacja i1 badania marketingowe 245

wymi lub konsultujagc kwestionariusze wywiadu — prawie zawsze spo-
tykalem si¢ z przeladowaniem zbytecznymi informacjami. Ponadto rzad-
ko kiedy wlasciwe badania byly poprzedzone badaniami pilotazowymi.

Warto chyba podnies¢ jeszcze jeden aspekt. Znajomos$¢ nadawcy — cze-
go oczekuje od niego odbiorca — oraz orientacja odbiorcy — co jest
potrzebne — znakomicie ulatwiaja wspotprace tych ogniw w zakresie

innych strumieni przeptywow — glownie dobr i ustug oraz negocjacji.

Tajnos¢ oraz poufno$¢ informacji nie przyczyniaja si¢ na ogoél do ich
wigkszej skuteczno$ci. Nie kwestionujac uzasadnienia tej tajnosci czy
poufnosci w wyjatkowych wypadkach przybierala ona niekiedy grotesko-
we formy. Niekiedy tajemnica stuzbowa stanowi wygodny ,parawan"
ukrywania nieudolno$ci i1 niegospodarnos$ci przedsigbiorstwa, a glownie
organow nadrz¢dnych oraz eliminacji ryzyka, ponoszenia odpowiedzial-
nosci za popetnione biedy. Dla strumieni informacyjnych w ramach ka-
natow rynkowych szczegolnie niekorzystne jest ograniczenie przekazy-
wania informacji do ogniw, ktore nie sg podporzadkowane tej samej or-
ganizacji gospodarczej. Tym mozna miedzy innymi ttumaczy¢ mato efek-
tywna strukture¢ organizacyjng badan marketingowych oraz dublowanie
wielu studiow przez przemyst i handel.

INFORMATION AND MARKETING RESEARCH AS A BASIS FOR DECISION
MAKING PROCESS

Summary

Basic aims and characteristic features of marketing information necessary
for decision making. Diagnosis and prognosis of marketing researches in Poland.
In particular different variants of areas of application and techniques of marke-
ting research adequate for: different assumptions concerning evironmental varia-
bles, time factor (short and long run) and level of management on which the
decisions are made were underlined. As a result pragmatic conclusions pertaining
to necessary changes in the planning and management system were formulated.
Different sources and means of communication were characterized. That anali-
sis gave the posibility to determine the role of which types of information
would increase or decrease in the future.





