ANDRZEJ MALINOWSKI

PODSTAWOWE ZALOZENIA KONCEPCIJI
SYSTEMU INFORMACJI MARKETINGOWYCH
W PRZEDSIEBIORSTWIE EKSPORTUJACYM

I. INFORMACJE MARKETINGOWE W ZARZADZANIU
PRZEDSIEBIORSTWEM EKSPORTUJACYM

Zarzadzanie przedsigbiorstwem eksportujgcym jest bezustannym decy-
dowaniem, na ktore sklada si¢ przygotowanie, podjecie i ustalenie na-
stgpstw tzw. decyzji kierowniczych. O jakosci decyzji przesadza przede
wszystkim jej przygotowanie. Sam wybor najwlasciwszego w danych
warunkach wariantu po wyraznym ustaleniu kryteriow nie sprawia bo-
wiem juz tak powaznych trudnosci, jakie trzeba pokonaé¢ podczas wszech-
stronnego przygotowania decyzji. Jego proces sktada si¢ z kilku faz, z kto-
rych dwie s3a najwazniejsze: jedna zwigzana z informacjami istniejagcymi
przed powstaniem zamiaru podjecia decyzji i druga polegajaca na uzupet-
nianiu informacji w celu dalszego przygotowania zamierzonej decyzji.
Podstawe decyzji kierowniczych stanowi¢ powinny bowiem informacje,
ktore sa niezbgdne dla prawidlowego przygotowania i realizacji procesu
decyzyjnego.

W przypadku przedsicbiorstwa eksportujagcego informacje te moga
mie¢ charakter sterujacy lub marketingowy. Informacje sterujace pocho-
dza z jednostki nadrzednej przedsi¢biorstwa. Wytyczaja one kierunki dzia-
tania, okreslajg zadania, ktore przedsigbiorstwo musi zrealizowa¢ w danym
okresie ograniczajagc w ten sposdb jego swobode decyzyjng. Jednak w prak-
tyce jednostka nadrz¢dna z r6znych wzgledow nie jest w stanie przekazad
informacji sterujacych w ilosci wystarczajacej dla jednoznacznego okres-
lenia zakresu decyzji podejmowanych przez przedsigbiorstwo eksportujace.
Pozostaje wigc pewien obszar nieokreslonosci, w obrebie ktorego przed-
sigbiorstwo dokonuje wyboru okreslonego wariantu dziatania na podstawie
tzw. informacji marketingowych '. Konieczno$¢ laczenia informacji steru-

' Przez informacje marketingowa rozumiemy pewng tre$é¢ charakteryzujaca zja-
wisko gospodarcze, zawarta w danych o réznym stopniu przetworzenia, ktére same
przez si¢ lub po zgromadzeniu w odpowiednich szeregach logicznych, ilustruja roz-
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jacych i marketingowych jest z jednej strony rezultatem planowego cha-
rakteru gospodarki socjalistycznej, z drugiej natomiast niezbg¢dnym wa-
runkiem optymalnego — z ogolnospotecznego punktu widzenia — wigza-
nia interesow przedsigbiorstwa z interesem calej gospodarki narodowe;j.

Rola informacji marketingowych wzrasta szczegdlnie w warunkach
aktywnego handlu zagranicznego, w ktorym zadania gospodarcze stawiane
przedsiebiorstwom eksportujacym wymagaja skuteczno$ci dziatania, tak
na rynkach kapitalistycznych, jak i socjalistycznych. Koniecznoscig staje
si¢ uwzglednienie warunkow, konstrukcji i cech tych rynkow dla naj-
wlasciwszego z punktu widzenia interesow gospodarki narodowej dosto-
sowania si¢ do nich zaréwno poszczegdlnym produktem eksportowym, jak
i metodami dziatania przedsigbiorstwa eksportujgcego. Potrzeba konstruk-
cji planow eksportu (stanowigcych integralng czgs¢ plandw rozwoju po-
szczegolnych galezi przemystu) opartych na glebokiej analizie, uwzglednia-
jac takie elementy, jak aktualne i perspektywiczne mozliwosci zbytu,
stawia zwickszone wymagania przed informacjami marketingowymi.

Potrzebom tym nie jest jednak w stanie sprosta¢ obowigzujaca obecnie
w polskich przedsiebiorstwach eksportujacych organizacja dziatalnosci
w zakresie informacji marketingowych. Prowadzone przez autora badania
wykazaly, ze aktualny stan informacji marketingowych nie odpowiada
wymaganiom sprawnego podejmowania decyzji kierowniczych. Obiegajace
w przedsiebiorstwach informacje sg nie tylko nie przystosowane do sy-
tuacji wynikajacej z nowych warunkow gospodarowania i zarzadzania,
lecz réwniez do obecnie rozwigzywanych problemow i podejmowanych
decyzji.

W wigkszosci przedsigbiorstw informacje marketingowe opierajg si¢
na stosunkowo waskim materiale zrodlowym, a wigc nie nadaja si¢ do
szerokich uogolnien. Poza tym stopien przetwarzania zgromadzonych da-
nych jest z konieczno$ci niewielki. W rezultacie informacje marketingowe
maja cechy materialu surowego i przy tym czesto fragmentarycznego,
ktory rzadko moze stanowi¢ podstawe do podejmowania wazniejszych de-
cyzji kierowniczych czy to biezacych, czy perspektywicznych dotyczacych
przedsigbiorstwa jako calosci. Potwierdzeniem tego sa do$¢ powszechnie
wystepujace w polskich przedsigbiorstwach eksportujacych nieprawidlo-
wosci, do ktorych miedzy innymi mozna zaliczy¢:

— brak dostatecznego rozeznania rynkow zbytu badz zakupu: ich struk-
tury gospodarczej, organizacji handlu zagranicznego, bezposrednich i po-
srednich metod i form oddziatywania rzadu na gospodarke i handel za-
graniczny, struktury cen, kanatow zbytu itp.;

woj sytuacji na rynkach zagranicznych, wzglednie pozwalaja wyciagnaé¢ wnioski co
do ksztaltowania si¢ tej sytuacji w przyszto$ci, umozliwiajac w ten sposob takie
dziatanie na rynku i oddzialywanie na rynek, ktére zmierza¢ bedzie do optymalnej
realizacji zadan przedsigbiorstwa zatozonych w danym okresie.
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— brak rozpoznania potencjalnych kontrahentow i przedstawicieli wy-
stepujacych na interesujacych rynkach zagranicznych, jesli chodzi o wiel-
kos¢ firmy, zakres jej dziatania, stan finansowy, form¢ prawna wtascicieli
lub wspdlnikéw, stan powigzan organizacyjnych badz finansowych z in-
nymi firmami itp.;

— brak odpowiedniej orientacji co do koniunktury i cen mozliwych
do uzyskania (wzglgdnie wymaganych do ptacenia) na odpowiednich ryn-
kach zagranicznych.

Przeprowadzone badania potwierdzity réwniez celowo$¢ szukania roz-
wigzan problemu informacji marketingowych w samym przedsigbiorstwie
eksportujagcym . Obecnie efektem niesprawnego przeplywu informacji —
nie uwzgledniajgcego hierarchii decyzji kierowniczych — jest niedoinfor-
mowanie poszczegdlnych komorek organizacyjnych przedsi¢biorstwa, wy-
stepujace nawet w sytuacji pelnego rozeznania okreslonych zagadnien eko-
nomicznych i handlowych. Stosunkowo duza ilo$¢ informacji wptywajacych
i obiegajacych przedsicbiorstwo jest rozproszona, najczg¢sciej nieadreso-
wana, nieaktualna, blg¢dna oraz trudno dostepna. W reultacie wystepuje
,hadmiar" informacji oraz relatywnie sg duze koszty jej zbierania, opra-
cowywania, przesytania i przechowywania przy jednoczesnym niedoborze
danych niezbednych poszczegdlnym komoérkom organizacyjnym przedsig-
biorstwa.

II. ISTOTA 1 GLOWNE CECHY SYSTEMU INFORMACJI MARKETINGOWYCH

Potrzeby informacyjne, stojace przed przedsigbiorstwem eksportuja-
cym w warunkach aktywnego handlu zagranicznego, stwarzaja koniecz-
no$¢ bezwzglednego ustalenia w nim sposobow planowego ujmowania
i kierowania przeptywem danych marketingowych. Dzialalno$¢ ta powin-
na obejmowa¢ obok gromadzenia danych roéwniez wlasciwg ich selekcje
i analize, umozliwiajace kierownictwu podejmowanie w odpowiednim cza-
sie mozliwie trafnych decyzji. Nie wystarczy wiec ustalenie okreslonego
»trybu postepowania" w celu otrzymania informacji. Chodzi o znalezienie
takiego rozwigzania, ktore umozliwiatoby przyjmowanie, szacowanie, opra-
cowywanie oraz kierowanie do wlasciwych punktow przeznaczenia infor-
macji marketingowych — przydatnych i niezb¢dnych dla podjecia okreslo-
nych decyzji kierowniczych.

Wymienione warunki moze spelni¢ jedynie wlasciwie zorganizowany

> W praktyce mozliwe s przynajmniej trzy warianty rozwiazania tego zagad-
nienia. Moze to by¢: zakup za dewizy gotowych analiz od wyspecjalizowanych agen-
cji zagranicznych, utworzenie centralnej instytucji przeprowadzajacej badania ryn-
kow na zlecenie przedsigbiorstw eksportujacych, wykonywanie prac w zakresie in-
formacji marketingowych w samym przedsigbiorstwie eksportujacym.
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w przedsi¢gbiorstwie eksportujgcym system informacji marketingowych
(SIM) rozumiany jako wzajemnie powigzany zespot ludzi oraz metod i zro-
det danych, majacy na celu regularne i planowe gromadzenie, przetwarza-
nie i prezentowanie informacji marketingowych w przekrojach odpowia-
dajacych potrzebom podejmowania decyzji kierowniczych.

SIM powinien przede wszystkim:

— dostarcza¢ potrzebnych informacji w odpowiedniej formie, we wias-
ciwym czasie i systematycznie;

— wykorzystywaé maksymalnie wspolne (jednolite) zréddta danych;

— uwzglednia¢ hierarchiczne zréznicowanie informacji i dostarczanie
ich do zadan realizowanych przez poszczegdlne rodzaje decyzji kierow-
niczych;

— by¢ oparty na no$nikach umozliwiajacych szybki dostep do danych
jednostkowych lub zagregowanych w odpowiednich uktadach;

— charakteryzowaé si¢ jednolito$cig poj¢¢, klasyfikacji i metod opra-
cowania danych.

Podstawowym zadaniem systemu informacji marketingowych, bez
wzgledu na rodzaj podejmowanej decyzji, jest — przy zastosowaniu metod
naukowych — ujawnienie, gromadzenie, klasyfikacja i interpretacja tych
danych, ktére mogg zapewni¢ przedsigbiorstwu odpowiednig ,,przejrzystosc
rynku" oraz dzigki analizie ex post, stworzy¢ podstawy ulepszenia do-
tychczasowej jego dzialalnosci. Powinien on rowniez sygnalizowaé po-
trzeby podjecia okreslonych decyzji kierowniczych. Bedac wigc narzedziem
podejmowania racjonalnych decyzji kierowniczych, ograniczajagcym w pro-
cesie decyzyjnym dziatania sfery intuicyjnej, emocjonalnej i uczuciowej,
zmierza on do optymalizacji — w stosunku do zalozonych celow — calej
dziatalnosci przedsigbiorstwa eksportujacego. Optymalizacje te osigga si¢
przez mozliwie prawidtowe, skoordynowane i bezkolizyjne opracowanie
przebiegu poszczegdlnych elementéw dziatalnosci przedsiebiorstwa.

Wymienione cele beda mozliwe do osiggni¢cia pod warunkiem:

— bezwzglednego powiagzania SIM-u z koncepcja zarzgdzania stoso-
wang w danym przedsi¢biorstwie eksportujgcym;

— realizowania zasady integracji i kompleksowos$ci zrodet informacji
oraz pochodzacych z nich danych;

— zachowania okreslonego, specyficznego dla danego przedsigbiorstwa,
procesu przekazywania informacji marketingowych °.

Z punktu widzenia praktycznego dzialania systemu w przedsi¢biorstwie
eksportujacym na szczegdlng uwage zashiguja dwie pierwsze z wyzej wy-
mienionych cech. Konieczno$¢ wzajemnego powigzania koncepcji zarzadza-
nia przedsi¢biorstwem i SIM-u wynika ze wspoltzaleznosci proceséw po-
dejmowania decyzji kierowniczych i strumieni informacji. Rozwigzanie

> Por. Marketing Intelligence Systems, A New Line for Marketing Men, Business
Management, 1966, nr 1, s. 34.
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poszczegblnych problemoéw zarzadzania w powigzaniu z systemem infor-
macji marketingowych przebiega wedtug nastepujgcej formuty:

Py — Ipge— CZys— Igpg = Ing = Pry g +1

w ktorej

Py, — stan przedsiebiorstwa eksportujacego w czasie ¢, w wyniku
stosowania okreslonej koncepcji zarzadzania,

Ipx, — informacja odzwierciedlajgca ten stan,

CZ; s — cele i zadania przedsigbiorstwa okreslone na podstawie infor-

macji Ipg, 1 skorygowane na podstawie informacji sterujacych z jednostki
nadrzednej,

Isns — informacja dostarczona w wyniku dzialania systemu infor-
macji marketingowych,
Iy — informacja wykorzystana w procesie realizacji koncepcji za-

rzadzania (przy podejmowaniu okres$lonych decyzji kierowniczych) przed-
sigbiorstwem eksportujacym,

Pk:+; — stan przedsicbiorstwa eksportujacego w czasie +1 w wy-
niku stosowania okre$lonej koncepcji zarzadzania realizowanej przy po-
mocy informacji dostarczanych przez SIM *.

Formuta ta okresla strukturg¢ i fazy przebiegu procesu informacji wy-
korzystywanej w realizacji koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem
eksportujagcym. Przedstawione powyzej powigzania mogg by¢ realizowane
jedynie pod warunkiem zbudowania wspolnego modelu zarzadzania przed-
sigbiorstwem oraz obstugujacego go systemu informacji marketingowych.

Punktem wyjscia budowy takiego modelu jest ustalenie zakresu i tresci
informacji marketingowych oraz ich potrzeb u odbiorcow. W szczegolnosci
waznym zagadnieniem jest ustalenie iloSci dostarczonego materiatu infor-
macyjnego, kazde bowiem rozwigzanie krancowe w tym zakresie utrudnia
podejmowanie optymalnych decyzji. Obszerny i bogaty material informa-
cyjny, czerpany z roznych zrédet, wymaga odpowiedniego uporzadkowania.
Powinien by¢ zatem nalezycie oczyszczony z niepotrzebnych danych, usy-
stematyzowany wedtug ustalonych kryteriow, przetworzony w gotowg in-
formacj¢ marketingowa i przestany do zainteresowanych odbiorcow. Na-
lezy przede wszystkim ustali¢, jaki zakres materiatu informacyjnego jest
niezbedny dla poszczegdlnych szczebli kierownictwa (od kierownika dzia-
hi do naczelnego dyrektora), aby mozna bylo na tych szczeblach podejmo-
wacé optymalne, a przynajmniej poprawne decyzje.

Druga, bardzo istotng cechg SIM-u jest konieczno$¢ uzyskania peinej
integracji 1 kompleksowos$ci zrodet informacji oraz pochodzacych z nich
danych. Zarzadzanie wspotczesnym przedsigbiorstwem eksportujagcym jest

* Por. G. Brodski, Sistiema informacyj w uprawlenii proizwodstwom w: Pri-
mienienije  elektronnowyczislitelnych  maszyn ~w  uprawlenii  proizwodstwom, Moskwa
1966, s. 71.
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nie do pomyslenia bez przetwarzania catej mozliwej do osiggnigcia infor-
macji. Teza ta jest jednakze sprzeczna z istniejacymi w praktyce organiza-
cyjnymi mozliwo$ciami czlowieka w zakresie przetwarzania danych. Z tych
tez powodoéw wigksze i ztozone zadania — w celu ich wlasciwego rozwig-
zania —dzieli si¢ na wiele prostych, rozwigzywanych kolejno.

Podobna sytuacja ma miejsce w wypadku zarzadzania przedsigbior-
stwem eksportujacym, majacego charakter kompleksowy juz w swoich
zatozeniach. Rozwigzywanie poszczegodlnych problemow zarzadzania pro-
wadzi¢ musi w wyniku ciagglego wzrostu potrzeb personelu kierowniczego
przedsigbiorstwa do konieczno$ci dzielenia operacji przetwarzania infor-
macji miedzy odpowiedzialnych pracownikéw oraz do specjalizacji ludzi w
zakresie poszczeg6lnych zadan czgstkowych. Na tej podstawie dojs¢ mozna
do oczywistego wniosku, ze nie jest celowe prowadzenie dzialalno$ci infor-
macyjnej oddzielnie dla poszczegdlnych operacji zarzadzania, a raczej
odwrotnie: wskazane jest kompleksowe jej powiazanie, pozwalajace na
pelna integracje zrodet i danych marketingowych. Jest to tym bardziej ce-
lowe, jesli wezmie si¢ pod uwage wyniki analizy potrzeb przedsigbiorstwa
eksportujagcego w zakresie informacji marketingowej, ktéora wykazuje, ze
dos¢ czesto przedmiotem przetwarzania w réznych wezlach decyzyjnych sg
te same dane. Wystepuje wowczas zjawisko ,,dublowania" informacji, po-
wodujace ponoszenie niepotrzebnych kosztow na jej uzyskanie. Integracja
i kompleksowos$¢ danych stanowi jedng z podstawowych cech i warunkow
funkcjonowania systemu informacji marketingowych.

Integracja moze dotyczy¢ zaréwno zrodet informacji marketingowych,
jak tez operacji przetwarzania oraz kanalow jej przekazywania. Celem
czynno$ci integracyjnych jest wilasnie §cisle powigzanie proceséw podej-
mowania decyzji kierowniczych w przedsigbiorstwie z istniejacym w da-
nej organizacji systemem informacji.

Ostatnia z wymienionych wyzej zasadniczych cech systemu informacji
marketingowych wiaze si¢ z konieczno$cig zachowania w przedsigbiorstwie
okreslonego specyficznego przebiegu procesu przekazywania danych. Przy
budowie SIM-u istotnym czynnikiem jest przede wszystkim wytyczenie
sposobu przekazywania danych ,,w dot" i ,,w gorg" lub w kierunku pozio-
mym, a wigc ustalenie kanatow przeptywu informacji marketingowych
od zrddet ich powstania do wlasciwych odbiorcow.

W zasadzie przebieg wszelkich informacji w przedsigbiorstwie nastepu-
je kanatami zarzadzania (w dot) lub kanatami wykonania, zgodnie z jego
strukturg formalng. Kanaly te naleza do klasycznych drég przeptywu da-
nych, wystgpujacych w kazdym systemie informacyjnym. W $wietle nowo-
czesnej organizacji przedsicbiorstwa eksportujacego nie bgda one jednak
w stanie zaspokoi¢ wszystkich potrzeb szybkiej i skutecznej informacji.
Dlatego tez SIM uwzglednia¢é musi roéwniez inne sposoby przekazywania
informacji, skracajace i przyspieszajace jej przebieg, jak np. potaczenie pio-
nowe bezposrednie i posrednie pomigdzy poszczegdlnymi szczeblami zarza-
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dzania przedsigbiorstwem, a takze potaczenie sko$ne i poziome na tym sa-
mym szczeblu .

W projektowaniu kanatow przeptywu informacji marketingowych nale-
zy w szczegolnosci zwroci¢ uwage na skosne linie porozumiewania sig,
gdyz skracaja one wydatnie droge przeptywu danych. Réwnoczesnie system
informacji marketingowych musi by¢ w sposob najbardziej optymalny
wmontowany w ogo6lny system komunikacji przedsigbiorstwa.

Zachowanie w przedsigbiorstwie okreslonego procesu przekazywania
danych to nie tylko wlasciwe zaprojektowanie kanatow przeptywu infor-
macji marketingowych. W celu rozwigzywania w przedsi¢cbiorstwie ekspor-
tujacym kazdego konkretnego problemu decyzyjnego niezbedne sg bowiem
dane, ktore tworza tzw. informacj¢ poczatkowa. Wptywa ona do przedsig-
biorstwa przed lub réwnocze$nie z momentem rozpoczgcia czynno$ci ma-
jacych na celu rozwigzanie okreslonej sytuacji decyzyjnej. Nie zawsze
jednak dociera we wlasciwej chwili do odpowiedniego wezta decyzyjnego.
Dlatego tez niedopuszczalne powinno by¢ — w prawidlowo rozwigzanym
SIM-ie — aby w poszczegdlnych kanatach przeptywu informacji znajdo-
waly si¢ pojedyncze dane. Unikna¢ tej niekorzystnej sytuacji mozna przez
opracowanie takiego trybu i ustalenie takiego tempa przekazywania ele-
mentow informacji marketingowych, aby dotarty one do okreslonego wezta
decyzyjnego w tym momencie, w ktorym pojawila si¢ efektywna potrzeba
ich wykorzystania. Rownoczesnie tempo przekazywania danych marketin-
gowych do poszczegdlnych weztow decyzyjnych przedsigbiorstwa oraz
mi¢dzy nimi powinno by¢ w miarg proporcjonalne. Jego przyspieszenie
w okreslonych kanatach przeptywu informacji jest bezcelowe, jezeli w po-
zostatych czeéciach przedsigbiorstwa — obejmowanych dzialaniem systemu
— nie ulegnie ono zmianie.

III. SIM A BADANIE RYNKU

Wymienione cechy systemu charakteryzujg jedynie w sposéb ogolny
i pobiezny jego istote. Maja one charakter modelowy, powinny bowiem
wystgpowaé powszechnie we wszystkich odmianach systemu, niezaleznie
od rodzaju przedsiebiorstwa, reprezentowanej przez niego branzy towa-
rowej oraz warunkow charakteryzujacych rynki zbytu danego wyrobu. Nie
wyjasniajg one jednak roznic istniejacych pomiedzy systemowym rozwig-
zywaniem dziatalno$ci w zakresie informacji marketingowych a stosowany-
mi dotychczas w przedsi¢biorstwach eksportujacych tradycyjnymi badania-
mi rynkowymi.

> Problematyka budowy kanaléow informacyjnych zajmuje sie miedzy innymi,
w swoich opracowaniach A. Targowski, Przetwarzanie danych a teoria informacji,
Biuletyn TNOIiK, 1961, nr 6 oraz System informacji w przedsigbiorstwie, Warszawa—
Bydgoszcz 1965.

13*



196 Andrzej Malinowski

Z tego tez powodu w trakcie analizy istoty systemu informacji marketin-
gowych celowe jest zwrocenie uwagi na elementy réznigce oba te rozwia-
zania oraz dokonanie proby ustalenia wzajemnych migdzy nimi zwigzkow.
Prowadzone w wigkszosci polskich przedsi¢biorstw eksportujacych bada-
nia rynkow dotyczag zazwyczaj problemow przeszlosci, zamiast koncentro-
waé si¢ na aktualnej sytuacji danej jednostki oraz jej otoczenia i dostar-
cza¢ tym samym wielu informacji prognostycznych. Maja one charakter
partykularystyczny, koncentrujac si¢ zazwyczaj jedynie na waskich za-
gadnieniach dzialalno$ci przedsigbiorstwa eksportujgcego, zamiast anali-
zowac okreslone problemy decyzyjne jako pewne catosci. W wielu przypad-
kach sa takze bardzo $ci§le uzaleznione od stosowanych w przedsigbior-
stwach technik badawczych. Tak pojmowana rola badan rynkéw nie odpo-
wiada zasadom podej$cia systemowego zastosowanego do rozwigzania pro-
blemoéw zarzgdzania w przedsigbiorstwie eksportujgcym.

System informacji marketingowych natomiast jako narzedzie podej-
mowania decyzji kierowniczych stanowi¢ powinien ,,centrum nerwowe" re-
alizowanych w przedsiebiorstwie operacji zarzadzania®. Zasadnicza jego
cecha charakterystyczna, r6znigca go od badan rynku, jest to, ze nie kon-
centruje si¢ on wylacznie na zagadnieniach specyficznych dla dziatalnos-
ci przedsigbiorstwa. Kontroluje natomiast otoczenie danej jednostki ekspor-
tujacej kompleksowo, w sposob ciagly, systematycznie — a nie spora-
dycznie — badajgc istotne dla przedsigbiorstwa elementy jego dziatalnosci
w taki sposob, ze jest ono w stanie na biezaco dostosowywaé swoje posu-
nigcia do zmieniajgcej si¢ sytuacji zarowno w gospodarce narodowej, jak
i na zagranicznych rynkach zbytu.

Dzialanie systemu informacji marketingowych nie sprowadza si¢ tyl-
ko do dostarczania danych o otoczeniu zewne¢trznym przedsigbiorstwa eks-
portujacego. Zadaniem jego jest rOwniez pokazanie, jak na tle zmian za-
chodzacych w otoczeniu rozwija si¢, wzglednie powinno si¢ rozwijaé, za-
rzagdzane przedsigbiorstwo, z uwzglednieniem finansowego aspektu za-
gadnienia i jego efektow gospodarczych. Inaczej méwige, o ile wynikiem
badania rynkoéw zagranicznych sg dane, ktére moga utatwi¢ podjecie de-
cyzji, o tyle efektem dziatania SIM-u sg informacje zawierajace warianty
projektow decyzji kierowniczych, obejmujace nie tylko opis stanu fak-
tycznego czy przewidywanego, lecz rowniez analize skutkéw, ktére mozna
przewidzie¢ w wyniku podjetych w ramach tych decyzji dziatan gospodar-
czych.

Przy takiej interpretacji dziatalno$¢ systemu informacji marketingo-
wych ma charakter interdyscyplinarny. Wykorzystuje on duzo wigcej da-
nych, anizeli wymagaja tego tradycyjne badania rynkowe '. Rézni sie bo-

8 P. Kotler, 4 Desing for the Firms Marketing Nerve Center, Business Horizons,
1966, nr 3, s. 67.

7 Por. C. Berenson, Marketing Information Systems, Journal of Marketing, 1969,
nr4,s. 17.
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wiem od nich zasiggiem swej tematyki, obejmujacej nie tylko takie czynni-
ki oddziatywania na rynek, jak popyt konsumentéw i podaz konkurencyj-
nych przedsigbiorstw, lecz i podaz wtasng przedsigbiorstwa, przez ktorg ro-
zumie si¢ oprdcz produktu przeznaczonego na rynek rowniez wtasng orga-
nizacj¢ zbytu, kanaty zbytu, $rodki jego aktywizacji (np. reklameg), koszty
zbytu 1 wreszcie cen¢. Zadaniem systemu informacji marketingowych jest
zintegrowanie danych ptynacych z tych wszystkich zrodet (lub badan odcin-
kowych), dokonanie ich niezbednej selekcji, nadanie im postaci umozliwia-
jacej racjonalne wykorzystanie w procesie podejmowania decyzji kierow-
niczych (w tym zwlaszcza decyzji strategicznych), a wiec doprowadzenie
do stadium projektow alternatywnych rozwigzan uwzgledniajacych rachu-
nek strat i zyskow, zwigzany z poszczegdlnymi dzialaniami.

Przy takiej wyktadni dziatalno$¢ systemu informacji marketingowych
stanowi niezbedne przygotowanie procesOw planistycznych, za§ sam plan
— jako zespot skwantyfikowanych decyzji ostatecznych, projektow decyzji
oraz wzajemnie ze sobg zharmonizowanych przewidywan, obejmujacych
okreslony odcinek czasu® — jest efektem dtugotrwalego i systematyczne-
go procesu badawczego, zawierajac decyzje wybrane z przygotowanych
przez SIM alternatyw °.

Niezaleznie od tego dane dostarczane przez system informacji marke-
tingowych stanowi¢ moga (i powinny) podbudowe dla decyzji precyzuja-
cych kierunki rozwigzan i okreSlone rozwigzania w ramach zadan spre-
cyzowanych w obowigzujacych planach handlu zagranicznego, przy czym
w zalezno$ci od szczebla zarzadzania podejmujacego takie decyzje moga
one przyjmowac forme¢ decyzji strategicznych (dla przedsigbiorstwa ekspor-
tujgcego) badz taktycznych (dla jego jednostki nadrzednej).

Wtasciwej realizacji tych zadan powinien stuzy¢ zespol odpowiednich
technik badawczych, specyficzny dla profilu dziatalno$ci danego przed-
sigbiorstwa eksportujacego uktad zrodet informacji, a takze efektywne wy-
korzystanie elektronicznego przetwarzania danych. W tym ostatnim przy-
padku chodzi przede wszystkim o dokonanie w stosunkowo krotkim czasie
selekcji niezbednych danych z duzej ilosci docierajacej do przedsiebiorstwa.
Rozwigzanie 1 wdrozenie do przedsigbiorstwa eksportujacego systemu in-
formacji marketingowych absolutnie nie wyklucza wigc koniecznos$ci po-
slugiwania si¢ w dalszym ciggu badaniami rynkowymi. Badania te powinny
zosta¢ wlaczone w ramy organizacyjne systemu, stajac si¢ zasadniczg je-
go czeScia sktadowa. Z tego punktu widzenia badania rynkéw zagranicz-
nych stanowig jedno z istotnych (ale tylko jedno) zrodto danych, wcho-
dzacych w sktad znacznie bardziej skomplikowanego kompleksu prac ba-

¥ C. Bobrowski, Planowanie gospodarcze — problemy podstawowe, Warszawa
1965, s. 17.

° B. F. Watts, Marketing Control Systems, New York 1966, s. 83 oraz F. Kaufman,
Systems Analysia for Marketing Management, London 1969, s. 153.
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dawczych, niezbednych dla prawidtowego ukierunkowania procesu decy-
zyjnego, a wigc systemu informacji marketingowych.

Zmianie powinien jednak ulec ich charakter oraz zadania, ktéore musza
one realizowa¢. W ramach koncepcji systemowej z dotychczasowych ana-
liz waskich wycinkow dziatalno$ci przedsigbiorstwa, dostarczajacych da-
nych czesto o ograniczonej uzyteczno$ci, powinno si¢ przejs¢ do badan,
w wyniku ktorych uzyskuje si¢ informacje przydatne dla decyzji o zna-
czeniu dtugofalowym.

Wydaje si¢, ze przede wszystkim badania rynkowe powinny analizo-
waé zwigzki oraz zaleznosci zachodzace w ramach i miedzy poszczegdlny-
mi zakresami dziatalno$ci prowadzonej przez dane przedsigbiorstwo. Glow-
na rola tych badan, wigzaca si¢ z mozliwosciami wykorzystania ich charak-
teru koordynacyjnego i systematyzujacego, powinna polega¢ na dostarcza-
niu informacji stanowigcych podstawe do stworzenia ogdlnej koncepcji za-
rzadzania przedsigbiorstwem eksportujagcym. Wnioski ptynace z przeprowa-
dzonych badan rynkoéw zagranicznych powinny stworzy¢ podbudoweg dla
sformulowania celéw optymalnego planu przedsi¢biorstwa. Jest to podsta-
wowe zadanie, ktoére powinny realizowaé badania rynkowe w ramach
systemu informacji marketingowych. Tak rozumiane czynno$ci badawcze
okresli¢ mozna jako badania formutujace.

Inna grupa zadan wiagze si¢ z oceng calo$ci dziatalnosci prowadzonej
przez przedsigbiorstwo. Czynnosci analityczne sprowadzaja si¢ wowczas
do kontroli wykonania okreslonych zadan planu przedsi¢gbiorstwa. Bada-
nia dostarczajg informacji, na ktoérych podstawie kadra kierownicza jest
w stanie dokona¢ kontroli, a na tej podstawie ewentualnych niezbgdnych
modyfikacji lub calkowitej zmiany kierunkow dziatalnosci ujgtych w pla-
nie przedsigbiorstwa eksportujacego. Tak prowadzone badania tworza
sprz¢zenie zwrotne w dziatalnosci dyrekcji naczelnej przedsigbiorstwa
i z tych tez wzgledow mozna je okresli¢ jako badania oceniajace.

IV. OGOLNE ZASADY ORGANIZACJI SYSTEMU
INFORMACJI MARKETINGOWYCH

Istotng sprawg dla wdrozenia i skutecznego dziatania systemu-infor-
macji marketingowych w przedsigbiorstwie eksportujacym jest prawi-
dtowe rozwigzanie wielu problemdéw organizacyjnych. Bez wzgledu na to,
jakie szczegotowe zadania SIM bedzie realizowa¢ w konkretnym przedsig-
biorstwie, nalezy przyjaé, ze poszczegdlne elementy i podejmowane w je-
go ramach dziatania powinny by¢ zintegrowane i podporzadkowane ogol-
nej, catosciowej koncepcji zarzadzania i rozwoju danej jednostki eksportu-
jacej '°. Naczelnym jego zadaniem bedzie bowiem zawsze dostarczanie
zainteresowanym odbiorcom wlasciwej informacji (pod wzgledem tresci,

10 Przy tak pojetym zintegrowaniu system informacji marketingowych winien
by¢ jednocze$nie zréznicowany dla poszczegdlnych towardw i rynkow, nie mozna bo-
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form i czasu), umozliwiajacej im podjecie najlepszej w danych warunkach
decyzji kierowniczej.

Zadanie to w dzialalno$ci systemu informacji marketingowych wysu-
wa si¢ na plan pierwszy, a wlasciwa jego realizacja bedzie decydowac
o wszelkich rozwigzaniach organizacyjnych systemu. Powyzsze stwierdze-
nie posiada bardzo istotne znaczenie dla koncepcji tworzenia ram organi-
zacyjnych SIM-u, w przedsi¢biorstwie eksportujagcym, ktore z jednej stro-
ny muszg by¢ dostosowane do istniejacych form i metod zarzadzania oraz
przyjetych struktur organizacyjnych, z drugiej za§ — sprzyja¢ rozwija-
niu zasad aktywnego handlu zagranicznego.

Uwzgledniajac ten stan rzeczy uzna¢ nalezy, jak si¢ wydaje, za najodpo-
wiedniejsze dla organizacji systemu informacji marketingowych w przed-
siecbiorstwie eksportujacym zastosowanie réwnoczesnie zasad centralizacji
i decentralizacji. Polegatoby to na tym, ze:

— catoksztalt prac w zakresie informacji marketingowych, niezbed-
nych dla stworzenia oraz wlasciwej realizacji okre$lonej koncepcji zarzg-
dzania przedsi¢biorstwem eksportujacym, powinien by¢ skoncentrowany
w odpowiedniej dla tego celu stuzbie funkcjonalnej;

— dziatalno$¢ SIM-u jest oparta na centralnym (wymuszonym) prze-
plywie informacji marketingowych, eliminujac tym samym jego przypad-
kowo$¢ (model gwiazdy — ,,kazdy z jednym");

— cze$¢ dziatalnos$ci informacyjnej (gromadzenie, wstgpne przetwarza-
nie oraz terminowe przekazywanie okreslonych rodzajow danych marke-
tingowych) powinna by¢ zdekoncentrowana i naleze¢ do obowigzkow po-
szczegblnych komérek przedsigbiorstwa.

Rozwigzanie takie jest w peini zgodne z nowoczesnym i jak najbardziej
aktualnym modelem zarzadzania, w ktéorym scentralizowane zostaja de-
cyzje strategiczne, a zdecentralizowane decyzje w sferze operatywnego
dziatania. Centralizacja systemu informacji marketingowych stwarza pew-
nos¢, ze realizacja jego podstawowych funkcji nie bedzie natrafiaé na
trudnosci zwigzane z brakiem dostepu do wszystkich niezbg¢dnych danych,
istniejacych w przedsigbiorstwie eksportujagcym. Jednocze$nie poszczegol-
ne komérki organizacyjne przedsigbiorstwa moga mie¢ zapewniony peiny
dostep do strumieni informacji marketingowych powstajacych w wyniku
dziatania SIM-u. Z drugiej strony istnieje rowniez pewno$¢, ze dane do-
cierajace do przedsigbiorstwa eksportujacego z zewnatrz sg wykorzysty-
wane nie tylko bezposrednio w komorce organizacyjnej, ktora je wywota-
la, lecz — jesli maja zakres o szerszym znaczeniu — moga by¢ wykorzy-
stane takze przez pozostate dziaty badz bezposrednio, badz w formie prze-
tworzonej.

Obok tego, za centralnym ustawieniem organizacji systemu informacji
wiem mowi¢ o realizacji podstawowych zadan przedsigbiorstwa eksportujacego w

oderwaniu ich od specyfiki wynikajacej z konkretnych towaréw i konkretnych
rynkow.
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marketingowych w przedsigbiorstwie eksportujacym przemawiaja m.in.
nastgpujgce argumenty:

— z punktu widzenia racjonalnej organizacji pracy wskazane jest, aby
w przedsigbiorstwie istniala stuzba odpowiedzialna za odcinek informacji,
inicjujaca 1 kontrolujaca ich sptyw, koordynujgca ,,gospodarke" nimi, ,,re-
gulujaca ich ruch", dysponujaca odpowiednim ich zasobem (bank infor-
macji);

— konieczno$¢ czesciowego odcigzenia komorek branzowych od zmud-
nych prac nad organizacjg i przetwarzaniem informacji marketingowych;

— specjalistyczny typ pracy polegajacej na gromadzeniu, selekcjonowa-
niu, systematyzowaniu, aktualizowaniu, przetwarzaniu i przekazywaniu
informacji — wymagajacy fachowego personelu;

— celowo$¢ ustalenia jednego miejsca, gdzie bylyby dostepne wszel-
kie informacje;

— ograniczone limity i $rodki dewizowe na zakup i prenumerate fa-
chowych publikacji i czasopism zagranicznych;

— konieczno$¢ przetwarzania informacji w formie tlumaczen tekstow
oraz sporzadzania wyciagéow z artykutow i opracowan na uzytek calego
przedsi¢biorstwa (wykonywanie tych prac przez poszczegoédlnych, zainte-
resowanych pracownikéw nie jest uzasadnione) ''.

Organizacja systemu informacji marketingowych w przedsi¢biorstwie
eksportujagcym, uwzgledniajagca réwnoczesnie zasady centralizacji i1 de-
centralizacji dzialania, charakteryzowaé si¢ musi wysokim stopniem zto-
zonos$ci. Istnieje wobec tego potrzeba dokonania podziatu systemu na od-
powiednie podsystemy. Bez wydzielenia podsystemoéw nie mozna bowiem
prawidtowo zaprojektowac catego systemu informacji marketingowych i za-
sad jego funkcjonowania.

THE FUNDAMENTAL ASSUMPTIONS OF A CONCEPT OF MARKETING
INFORMATION SYSTEM IN AN EXPORTING ENTERPRISE

Summary

Fundamental assumptions of a concept of marketing information system in an
exporting enterprise are discussed in the article. The role of marketing information
as a basis for management decision taking in exporting enterprises increases par-
ticularly under conditions of active foreign trade, in which fulfilment of economic
tasks calls for efficiency of actions as on capitalistic markets so on socialist ones.
The information needs connected with this situation create absolute necessity of
determination of ways of planned formulating and steering transmission of mar-
keting data in exporting enterprises. These requirements can be met by properly
organized system of marketing information. The article deals with the essence and
main features of marketing information system, its connections with market research
carried up to the present in practice as well as with general principles of organiza-
tion. It is a starting point for further works of the author in this field.

""" A. Plominski, Organizacja informacji w przedsiebiorstwach handlu zagranicz-
nego, Rynki Zagraniczne, nr 16/1972, s. 3.





