ANDRZEJ MALINOWSKI

ZAKRES DZIALANIA SYSTEMU INFORMACIJI MARKETINGOWYCH
W PRZEDSIEBIORSTWIE EKSPORTUJACYM

Punktem wyj$cia budowy systemu informacji marketingowych (SIM),
obok okreslenia jego istoty i glownych cech', jest doktadne ustalenie za-
kresu i tresci dostarczanych przez niego danych, dostosowanych do po-
trzeb istniejagcych w przedsiebiorstwie eksportujacym. Znajomos¢ potrzeb
informacyjnych przedsi¢biorstwa ma fundamentalne znaczenie dla usta-
lenia zakresu zadan systemu, jego organizacji, metod, form i techniki
dziatania, decyduje ona o sprawnosci funkcjonowania systemu.

Okreslenie potrzeb przedsigbiorstwa eksportujacego w zakresie infor-
macji marketingowych jest najtrudniejszg faza prac nad koncepcja sy-
stemu. Zalezy bowiem od celow kazdego pojedynczego przedsigbiorstwa,
jego wielko$ci i branzy, istniejagcych w nim struktur komunikacyjnych,
szczebla podejmowania decyzji, zdolno$ci 1 umiejetnosci decydujacego itd.
Ponadto na zapotrzebowanie na informacje marketingowe wpltywaja: spe-
cyfika rynku, ilo§¢ produktow wlasnych, dodatkowych, substytucyjnych
itp., ksztaltowanie si¢ cen na wyroby witasne i konkurencji, dynamika
branzy itd. Dlatego tez najlepiej jest okresla¢ zapotrzebowanie na infor-
macje marketingowe w zwigzku z konkretnymi procesami decyzyjnymi
oraz miejscem uzytkowania informacji w hierarchii przedsiebiorstwa ’.

W dalszym ciggu rozwazan przedsigbiorstwo eksportujace bedzie roz-
patrywane jako sie¢ informacyjna zlozona z weztow decyzyjnych i pola-
czen informacyjnych, sprzegajacych te wezlty w jedna cato$¢. Z definicji
systemu wynika bowiem konieczno$¢ zapewnienia powigzan pomiegdzy
tworzacymi go elementami’. Osiagna¢ je mozna za pomoca strumieni
informacji przeptywajacych miedzy poszczegélnymi weztami decyzyj-
nymi.

Przedsigbiorstwo eksportujace jako sie¢ informacyjng przedstawia

" Por. A. Malinowski, Podstawowe zalozenia koncepcji systemu informacji mar-
ketingowych w  przedsigbiorstwie eksportujgcym, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i So-
cjologiczny 1978, nr 3, s. 189.

> Por. H. Ch. Weis, Mdglichkeiten und Grenzen von Marketing-informations-
systemen, Rationalisierung 1973, nr 5, s. 34.

> Por. K. Bleicher, Die Organisation der Unternehmung in Systemtheoretischer
Sicht, Zeitschrift fiir Organisation 1971, nr 4, s. 171.
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dajg podziatowi organizacyjnemu przedsigbiorstwa, lecz jego podzialowi
funkcjonalnemu. W zwigzku z tym struktura sieci jest blizsza podziatowi
przedsigbiorstwa wedlug kryterium stuzby niz podziatlowi wedtug kryte-
rium komérek organizacyjnych °. Dzieki takiemu rozwiazaniu istnieja mo-
zliwosci ustalenia, jakie informacje sg potrzebne do realizacji poszcze-
golnych zadan, wynikajacych z przyjetego w polskich przedsiebiorstwach
eksportujacych systemu zarzadzania.

Pierwszy z wezléw decyzyjnych, okreslony jako ,,Kierownictwo",
podejmuje decyzje inicjujace procesy zarzadzania przedsigbiorstwem eks-
portujacym. Decyzje te okreslajg cele i kierunki dziatania przedsig¢bior-
stwa oraz — odpowiednio do postawionych celow i kierunkow dziatal-
nosci — jego strukture organizacyjng i zasady funkcjonowania.

Podstawowym problemem rozwigzywanym przez we¢zet decyzyjny
,»Kierownictwo" jest okreslenie strategicznych celéw i zadan przedsig¢bior-
stwa eksportujacego, bedacych punktami odniesienia do oceny osigga-
nych wynikéw i aktualnej jego pozycji®. ,Horyzont strategiczny", czyli
okres, na jaki formuje si¢ cele i zadania, bedzie oczywiscie rézny dla
poszczegolnych przedsigbiorstw nie tylko w zaleznosci od ich wielkosci
(na og6t im jednostka jest mniejsza, tym okres ten bedzie krotszy), ale
i od rodzaju dziatalnosci.

Formutowanie celow 1 zadan strategicznych wymaga opracowania
prognoz dotyczacych ogbélnych warunkow dziatania danego przedsigbior-
stwa eksportujacego. Nie oznacza to oczywiscie niezmienno$ci raz przy-
jetych celow 1 zadan strategicznych przedsigbiorstwa czy raz ustalonej
strategii ich realizacji. Nieoczekiwana zmiana sytuacji w najblizszej przy-
szlosci moze spowodowacl potrzebe rewizji prognoz i hipotez dotyczacych
dalekiej prespektywy, a stad konieczno$¢ modyfikacji strategii. Kolejne
strategie moga si¢ od siebie r6zni¢. W przypadku zasadniczych zmian na

ga na tym, ze nie wszystkie problemy moga by¢ przewidziane w taki sposob, ze od-
powiadajace im decyzje dadza si¢ z gory okresli¢. Druga trudno$¢ stanowi ustalenie
jednostki decyzji, gdyz prawie kazda decyzja jest czg$cia catego ich systemu.

> Zatozenie to przyjete zostalo dlatego, ze analiza przeptywu informacji w sieci
powinna mie¢ charakter ogélny, a przez to uniwersalny. Podzial calo$ci na wezty
decyzyjne, odpowiadajace strukturze organizacyjnej przedsi¢biorstwa eksportujace-
go, bylby zalezny od struktury kazdego indywidualnego wezta w poszczegdlnych
przedsigbiorstwach. Poniewaz struktura organizacyjna jest w kazdym przypadku
nieco inna (wplywa na niag bowiem wiele czynnikdéw), brak byloby mozliwosci do-
konania poréwnan i uogdlnien.

% Chodzi tu przede wszystkim o tzw. cele posrednie wiodgce do osiggniecia celu
gtownego, ktorym jest maksymalne zaspokojenie potrzeb spotecznych. Cel ten mo-
ze przedsi¢cbiorstwo eksportujace spetni¢ tylko pod warunkiem osiggania zysku.
W zwiazku z tym do celéw posrednich mozna zaliczyé: staty zbyt danego towaru,
duza i wzrastajaca wielko§¢ sprzedazy, osiaganie wysokich cen, wzglednie niskie
koszty oddziatywania na rynek. Por. J. Zieleniewski, S. Szczypiorski, Zasady orga-
nizacji i techniki handlu zagranicznego, Warszawa 1963, s. 201 oraz K. Biatecki, FEle-
menty marketingu eksportowego, Warszawa 1968, s. 22.



238 Andrzej Malinowski

rynkach zagranicznych lub w gospodarce narodowej opracowywane sg
od nowa, przy przyjeciu za punkt wyjscia aktualnej sytuacji.

Perspektywa strategiczna wyznacza, jak wspomniano, punkty odnie-
sienia 1 okresla ramy dziatania przedsigbiorstwa eksportujacego. Prak-
tyczne jej efekty zaleza jednak od tego, co dzieje si¢ dzi§ i co dzia¢ si¢
bedzie w najblizszej przysztosci. Jesli nawet przyjaé, ze rola omawianego
wezta decyzyjnego ma przede wszystkim charakter strategiczny (w ta-
kim horyzoncie czasowym, jaki jest odpowiedni dla przedsicbiorstwa eks-
portujacego danego rodzaju i wielkosci), to musi on dla prawidlowego
ksztattowania strategii dysponowaé¢ réwniez informacjami o aktualnej
istniejacej sytuacji na rynku.

Dla prawidlowej realizacji podstawowych funkcji wezta ,Kierownic-
two" niezbedne sa rowniez dane charakteryzujace biezaca dziatalnos¢
przedsigbiorstwa jako catosci oraz dziatalno$¢ prowadzong na konkret-
nych zagranicznych rynkach zbytu. Do jego zadan nalezy bowiem inge-
rowanie w miar¢ potrzeby w dzialalno$¢ pozostatych weztow decyzyjnych
przedsi¢biorstwa, jesli wystepujace w nich nieprawidlowosci zagrazaja
realizacji celow i zadan catosci. Ponadto ,,Kierownictwo" musi co pewien
czas modyfikowac¢ swoj sposob postgpowania w stosunku do pierwotnych
zalozen ze wzgledu na zmieniajace si¢ okoliczno$ci lub nieprzewidziane
reakcje rynkow.

Taki zakres informacji marketingowych traktowaé¢ nalezy jako nie-
zbgdny do prawidlowego spelnienia podstawowych funkcji przez wezet
decyzyjny ,,Kierownictwo". Nie przesadza on jednak o glebokosci infor-
macji, a wigc o ich szczegdlowosci i stopniu penetracji zjawisk gospodar-
czych. Cechy te uzaleznione sg bowiem od celu, jaki bedg spetnia¢ w oma-
wianym wezle decyzyjnym docierajace do niego informacje marketingo-
we, przy czym mozliwy jest tu podzial na: informacje dotyczace zadan
i zainteresowan organicznych wezta; informacje dotyczace zadan okreso-
wych i1 sporadycznych wezta; informacje dostarczane na zadanie wezla.
Szczegdtowos¢ 1 stopien penetracji zjawisk gospodarczych wzrasta szcze-
gb6lnie w przypadku ostatniej grupy informacji.

sPrzygotowanie i realizacja transakcji" — jest dru-
gim, kolejnym wyr6znionym weztem decyzyjnym. Efektem jego dzia-
talnos$ci sg tzw. operatywne decyzje kierownicze, ktore reguluja przebieg
biezacej dziatalnosci przedsigbiorstwa eksportujacego. Celem ich jest pra-
widlowe wykonanie zadan wynikajacych z planu przedsigbiorstwa. Doty-
cza one m.in.: wyboru rodzaju i asortymentu towaréw oraz kierunkow
geograficznych eksportu’; doboru potencjalnych nabywcow; ogdlnej

7 Decyzje, co i na jakie rynki eksportowaé¢, maja zasadnicze znaczenie dla catosci
przygotowania kazdej transakcji. W ramach socjalistycznej gospodarki planowej de-
cyzje w obydwu tych sprawach nie moga byé¢ w pelni autonomicznymi decyzjami
eksportera. Istnie¢ zatem moga zasadnicze alternatywy: albo podejmowanie odpo-
wiednich decyzji na wysokich szczeblach organdéw centralnych, albo pozostawienie
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koncepcji kontraktu, czyli ksztattowania (odpowiednio do zasad okreslo-
nych w planie przedsi¢biorstwa) warunkow sprzedazy poszczegdlnych to-
wardw (w relacji: okreslony towar — okreslony rynek) *; realizowania pra-
widtowej polityki cenowej; wyboru i laczenia form zbytu towaru; opera-
tywnej dzialalnosci promocyjnej we wszystkich mozliwych jej formach;
propozycji do planu w zakresie nowych mozliwosci ksztattowania rynkow
i wyrobow, nie mieszczacych si¢ w dotychczas obowigzujacych planach
przedsigbiorstwa eksportujacego; gromadzenia i przekazywania do pozo-
statych weztow decyzyjnych danych uzyskanych w zwiazku z bezposred-
nim powigzaniem z rynkiem i producentami; zbierania i przekazywania
odpowiednich danych do wspoétpracujacych jednostek produkcyjnych.

Informacje wejsciowe do wezta ,,Przygotowanie i realizacja transak-
cji" sktadajg si¢ przede wszystkim z: dyrektyw zawartych w planie przed-
sigbiorstwa eksportujacego, decyzji podjetych w ramach wezta ,,Kierow-
nictwo" i1 odnoszacych si¢ do konkretnych zadan wykonywanych przez
omawiany we¢zel oraz z danych marketingowych o przebiegu poszczegdl-
nych procesow eksportowych i ewentualnych w nich zaklocen. Szczegodto-
wy zakres informacji marketingowych uzalezniony jest kazdorazowo od
rodzaju decyzji °.

Calos$¢ decyzji podejmowanych w ramach wezta ,,Przygotowanie i re-
alizacja transakcji" ma na celu doprowadzenie do zawarcia konkretnej
umowy eksportowej. Stad tez wynikaja okres§lone wymagania w stosun-
ku do strumienia dostarczajacego do we¢zta informacje marketingowe. Po-

stosunkowo szerokiej swobody jednostkom wykonawczym. Obecnie obowiazuje prak-
tyka odpowiadajaca w zasadzie drugiej alternatywie, w zwiazku z czym przedsigbior-
stwo handlu zagranicznego ma mozno$¢ — oczywiscie w granicach zakre§lonych zato-
zeniami 1 wytycznymi panstwowej polityki handlowej — decydowa¢, co i dokad wy-
wozi¢. Por. S. Szczypiorski, Organizacja i technika handlu zagranicznego, Warszawa
1972, s. 369.

¥ Pod tym pojeciem nalezy rozumieé podejmowanie decyzji co do tego, jakie
maja by¢ rozmiary $wiadczenia towarowego, jaki ma by¢ jego termin, jakie maja
by¢ ogdlne zasady s$wiadczen wzajemnych, np. zaptata gotowkowa czy kredytowa,
a w tym ostatnim przypadku — jakie maja by¢ warunki kredytu itp. Wszystkie tego
rodzaju decyzje majg bardzo istotne znaczenie i sg na tyle zasadnicze, ze przewaznie
bywaja powzigte bardzo wczesnie, na ogét przed przystapieniem do przygotowania
transakcji, ibidem, s. 405.

° 1 tak przyktadowo ustalenia co do ilo$ci i rodzaju towardw opieraja si¢ zazwy-
czaj na: danych wynikajacych z kontraktow juz posiadanych przez jednostke ekspor-
tujaca w portfelu zamoéwien, sztywnych zobowiazan przyjetych w umowach i poro-
zumieniach migdzypanstwowych z krajami socjalistycznymi, przewidywaniach ekspor-
tera co do mozliwosci zbytu na rynkach zagranicznych, przy czym szczegdlne zna-
czenie dla tych przewidywan ma zapotrzebowanie ze strony stalych odbiorcow. Na
ustalenia te wplywaja rowniez realne mozliwosci producentéw i dostawcow krajo-
wych. S3 one limitowane wszystkimi czynnikami, ktoére wplywaja na wielko$¢ pro-
dukcji oraz zadaniami, jakie sa stawiane w zakresie pokrycia potrzeb krajowych.
Ustalenia te wymagaja wigc Scistej wspolpracy jednostek handlu zagranicznego
i przemystu.



240 Andrzej Malinowski

winien on zapewnia¢ przede wszystkim szybki doplyw informacji o istot-
nych — zachodzgcych lub nadchodzacych — zmianach na interesujacych
przedsigbiorstwo rynkach zbytu, umozliwiajgcy dostatecznie wczesne pod-
jecie niezbgdnych decyzji kierowniczych korygujacych ewentualne od-
chylenia od zatozonego stanu, zapobiegajacych zagrozeniom lub wykorzy-
stujacych nadarzajaca si¢ okazje. Roéwnoczesnie jednak strumien ten po-
winien chroni¢ analizowany wegzet decyzyjny przed nadmiarem informa-
cji marketingowych, rownie groznym jak jej niedostatek, oraz przed in-
formacja niepewna, a przedstawiang jako wiarygodna. Nadmiar infor-
macji 1 jej znieksztatcenia doprowadzi¢ moga do btedow w pracy weztla,
sa wiec rownie niebezpieczne jak brak informacji.

,Finanse" — kolejny z wyr6éznionych wezléw decyzyjnych reali-
zuje ogolne zalozenia polityki finansowej i kredytowej z zagranica, pro-
wadzi gospodarke finansowg (walutowg) w zakresie finanséw krajowych,
biezaco analizuje stan finansowy przedsigbiorstwa oraz sygnalizuje zakto-
cenia wystepujace w jego dziatalnosci.

Informacje marketingowe docierajagce do tego wezta powinny umozli-
wia¢ mu: prowadzenie polityki kredytowej i ptatniczej; realizowanie ptat-
nosci zagranicznych oraz pokrywanie zobowigzan kontrahentom przedsie-
biorstwa; poradnictwo dla wezta , Przygotowanie i realizacja transakcji"
w zakresie formutowania warunkéw platnosci w zawieranych kontrak-
tach; prowadzenie prac analitycznych w zakresie ksztattowania si¢ wa-
runkow platnosci na poszczegdlnych rynkach zagranicznych; oceng sytu-
acji finansowej oraz tzw. solidnosci kupieckiej (platniczej) odbiorcow za-
granicznych w celu stosowania zréznicowanych form platnosci.

,Planowanie i kontrola" — ostatni z wyrdéznionych weztow
decyzyjnych w przedsigbiorstwie eksportujagcym ma charakter prospek-
tywny, gdyz shuzy do przewidywania przysztos$ci, okresla przyszile dzia-
tanie '°. Wspélnym celem jest tu podejmowanie decyzji dotyczacych za-
mierzonego dziatania w oparciu o analize informacji o zadaniach, $rod-
kach i warunkach okreslonych dyrektywa dziatania (decyzjami wezta
,Kierownictwo"). Sg to decyzje prospektywne obejmujace plany przed-
sigbiorstwa eksportujacego. Naleza do nich plany przedsi¢biorstwa jako
calosci (roczne i wieloletnie), a takze plany operatywne stanowigce pod-
stawe do inicjowania procesow decyzyjnych w wezle ,,Przygotowanie i re-
alizacja transakcji".

W szczegolnosci decyzje podejmowane przez omawiany wezel doty-
cza: opracowania planu caloksztattu dziatalnosci przedsi¢biorstwa ekspor-
tujacego w oparciu o zadania dlugookresowe oraz ustalenia odpowiednich
zalecen dla plané6w operacyjnych; modyfikowania planu dziatalnos$ci

" Wezet ten w hierarchii przedsicbiorstwa eksportujacego zajmuje drugie miej-
sce po ,Kierownictwie". Oméwiony zostanie jednak jako ostatni, poniewaz na jego
przyktadzie najlepiej mozna przeanalizowaé¢ powigzania informacyjne zachodzace
migdzy poszczegdlnymi weztami decyzyjnymi przedsigbiorstwa.
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przedsigbiorstwa, opierajac si¢ na wycinkowych propozycjach pozostatych
weztow decyzyjnych; systematycznego nadzoru nad sposobami realizacji
planu przedsigbiorstwa oraz kontroli jego wykonania.

Wezet ,,Planowanie i1 kontrola" podporzadkowany jest bezposrednio
naczelnemu kierownictwu przedsigbiorstwa. Ma on jednocze$nie duzy
wptyw na dziatalno$§¢ pozostatych wyrdznionych w przedsigbiorstwie
wezlow decyzyjnych, przede wszystkim poprzez ustalanie ogdlnej polityki
i formutowanie planéw odcinkowych przedsigbiorstwa, w tym planu sprze-
dazy eksportowej. W ten sposéb omawiany wezel posiada najlepsze wa-
runki organizacyjne do zabezpieczenia koordynacji i integracji wszyst-
kich poczynan przedsigbiorstwa.

Decyzje zawarte w planie przedsigbiorstwa eksportujacego dotycza
dwoch istotnych elementéw, a mianowicie: celow i zadan oraz okreslenia
sposobu ich realizacji przez cala organizacj¢ i przez poszczegoélne wezly.
Istotnym atrybutem planu jest wigc jego struktura. Cele sformutowane
jedynie dla ,Kierownictwa", a wigc dla przedsigbiorstwa jako cato$ci, nie
beda czynnikiem stymulujacym dziatanie poszczegélnych pozostalych we-
ztow. Konieczna jest wigc strukturyzacja celow oraz podzial ich na po-
szczegbdlne wezly decyzyjne.

Prawidlowy podziat strukturalny celow 1 sposobow ich realizacji

w planie umozliwia skoordynowang dziatalno§¢ przedsigbiorstwa. Jest to
szczegblnie istotna funkcja wezla ,Planowanie i kontrola". Speitnia on
wigc podwdjng rolg. Dzieli calo$¢ na elementy sktadowe w tym celu, aby
kazdy z wyréznionych we¢ztow decyzyjnych dysponowal zrozumiatymi dla
niego motywami dzialania. Laczy réwniez funkcje wszystkich weztow,
spetniajac zadanie integrowania czeg$ci zgodnie z celami catosci.
Na tle zarysowanych powyzej powigzan wezta ,Planowanie i kontro-
z pozostatymi weztami decyzyjnymi przedsigbiorstwa eksportujace-
go mozna ustali¢ zachodzace miedzy nimi zwiazki informacyjne. Przed-
tem jednak konieczne jest poczynienie zasadniczego zastrzezenia. Miano-
wicie wytwarzanie informacji marketingowych wykorzystywanych w oma-
wianym we¢zle polega na ponownej transformacji danych, wczesniej prze-
tworzonych przez pozostate wezly decyzyjne przedsigbiorstwa (a wigc nie
danych pierwotnych). Wynika to z faktu, ze w praktyce wszystkie pozo-
state wezly uczestnicza w planowaniu dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Ro-
dzaje i1 zakres informacji marketingowych b¢da wigc podobne do omo-
wionych powyzej. Inny natomiast bedzie ich podzial, wynikajacy z od-
miennych funkcji spelnianych w procesie podejmowania decyzji plani-
stycznych. Informacje marketingowe moga mie¢ charakter konsultacji
(czyli informacji wymienianych w czasie opracowywania planow), wy-
tycznych i sprawozdan.

n

la

Wymiana informacji w czasie opracowywania planéw ma na celu
zwigkszenie zasobu wiadomos$ci omawianego we¢zta, dotyczacych okolicz-
no$ci realizacji planu. Efektywnos$¢ dzialania przedsi¢biorstwa eksportu-

16 Ruch Prawniczy 4/78
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jacego zalezy bowiem w duzej mierze od trafnosci oceny tych okoliczno-
§ci, czyli czesci predykcyjnej planu''. Dla jej opracowania konieczna jest
znajomo$¢ oddzialywania innych bodzcow na przedmiot planu anizeli tyl-
ko ptynacych z ,Kierownictwa". Chodzi tu gltéwnie o odpowiedz na pyta-
nie, czy planowane rozwigzanie jest realne. Moze si¢ bowiem okazaé, ze
przy wprowadzeniu wigkszej liczby danych rozwigzanie z pozoru praw-
dziwe okaze si¢ niemozliwe do zrealizowania lub tez nieefektywne.

Stad tez wynika postulat rownolegltego sporzadzania plandéw przez
wszystkie wyrdznione wezly przedsigbiorstwa eksportujacego. Aby opra-
cowa¢ cze¢s¢ predykcyjng planu z wigkszym stopniem prawdopodobien-
stwa, niezbedne jest poglebienie znajomosci elementéw determinujacych
okolicznosci realizacji planu. Tego rodzaju informacje stanowig podstawe
do ostatecznego opracowania czgéci imperatywnej planu.

W stosunkach miedzy wyréznionymi weztami decyzyjnymi przedsie-
biorstwa eksportujacego zachodzi wigc w czasie opracowywania planow
wymiana informacji marketingowych dwojakiego rodzaju: wezet ,,Pla-
nowanie i kontrola" pyta wezty pozostate, w jakich szczegdélowych oko-
liczno$ciach bedzie realizowana opracowywana przez nie odpowiednia
cze$¢ projektu planu; wezly pozostate pytaja wezet ,,Planowania i kon-
troli" o dane ogolne potrzebne do opracowania czg¢sci predykcyjnej planu,
a mianowicie o dziatania prowadzone w ramach systemu nadrze¢dnego,
ktérego przedsiebiorstwo jest czesScig sktadowa.

Obie te grupy informacji dotycza wigc czesSci predykcyjnej, a zatem
majg na celu poglebienie znajomosci okolicznosci i zwigkszenie prawdo-
podobienstwa prognoz.

W efekcie procesow decyzyjnych w ramach wezta ,,Planowanie i kon-
trola" powstaja wytyczne, ktore sg przekazywane do pozostalych weziow.
Stanowia one okreslenie pewnych cech planu dzialania pozostatych we-
ztow. Nalezy jednak pamigta¢, ze wytycznych nigdy nie mozna utozsa-

"' Przyjeto w niniejszych rozwazaniach, ze plan przedsiebiorstwa eksportuja-
cego sktada si¢ z kilku wyraznie wyodrgbniajacych si¢ czgéci: okre$lenia celu dzia-
tania, a wigc sprecyzowania istotnych z punktu widzenia celu cech dziatalnosci, do
ktéorych osiagnigcia dazy przedsigbiorstwo; analizy istniejagcego stanu dziatalnos$ci
przedsigbiorstwa, a wigc poznania jego struktury, stopnia rozwoju oraz praw rzadza-
cych rozwojem; cze$ci predykcyjnej, zawierajacej opis okoliczno$ci dziatania, a prze-
de wszystkim prognoz oddzialywan na otoczenie, nie kontrolowanych przez przed-
sigbiorstwo; czgsci imperatywnej, zawierajacej opis wszystkich s$rodkéw, ktoére nale-
zy stosowacé dla osiagnigcia celu oraz opis ich uzycia — zajmuje si¢ wigc ona dzia-
taniami ,Kierownictwa" i stanowa opis zadan pozostalych we¢ztow; bazy teoretycz-
nej, bedacej zbiorem wszystkich przestanek potrzebnych do opracowania planu, a wigc
umiejetnosci planujacego, polegajacych na znajomosci skutkéw uzycia danych $rod-
kow w okreslonych okolicznosciach — jest to znajomos$¢ relacji migdzy bodzcami wy-
wieranymi przez przedsigbiorstwo na otoczenie a jego reakcjami. Ten ostatni sktad-
nik jest zreszta na ogdl nie uwidaczniany w planie. Nie potrzeba jednak udowad-
nia¢, ze jest on niezbgdny dla jego opracowania. Por. J. Regulski, Cybernetyka sy-
stemow planowania, Warszawa 1974, s. 40 - 41.
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miaé¢ z celem, kazdy bowiem z wyrdéznionych w przedsigbiorstwie weztow
decyzyjnych wprowadza sobie wtasciwe elementy celu. Strumien laczacy
»Planowanie i kontrole" z pozostalymi we¢ztami decyzyjnymi ma charak-
ter roboczy. Wezet ten nie moze mieé¢ uprawnien do wydawania polecen.
Dlatego formalna droga wytycznych prowadzi do pozostalych wezléw po-
przez ,,Kierownictwo".

Trzecim wreszcie rodzajem informacji marketingowych sg sprawoz-
dania. Sa to informacje przekazywane w kierunku odwrotnym niz wy-
tyczne. Pozostale wezly decyzyjne informuja ,Kierownictwo" oraz ,Pla-
nowanie i kontrolg¢"” o stopniu i okoliczno$ciach realizacji otrzymanych
uprzednio wytycznych. Sprawozdania te moga mie¢ charakter ,,alarmu",
Lkomunikatu" lub ,,wnioskéw". Roéznica migdzy nimi polega na zakresie
informacji i roztozeniu akcentu 2.

Informacje marketingowe typu ,alarm" sa po prostu sygnatami, ze
realizacja planu napotyka na trudnos$ci. Oznacza to najcze¢$ciej, ze pro-
gnozy dotyczace okolicznos$ci realizacji okazaly si¢ bledne, a wigc czese
imperatywna albo staje si¢ niemozliwa do wykonania, albo nie pozwoli na
osiagni¢cie celu, albo wreszcie =zaistnialy mozliwosci efektywniejszego
dziatania. W niektorych przypadkach zmiany okolicznosci moga by¢ tak
znaczne, ze samo dziatanie staje si¢ watpliwe. Informacje marketingowe
typu ,,alarm" moga wiec by¢ wykorzystywane albo do zmiany cz¢$ci im-
peratywnej planu, albo nawet jako podstawa do decyzji o zmianie celu
dzialania.

Drugi typ informacji marketingowych ma charakter komunikatu i do-
tyczy przede wszystkim stanu dziatalnosci przedsigbiorstwa eksportujace-
go. Informacje o biezacym stanie dziatalno$ci i o uzyskiwanych efektach
aktualizuja wiadomosci posiadane przez wezet ,,Planowanie i kontrola",
umozliwiajac mu podejmowanie $ci$lej zwigzanych z rzeczywisto$cig de-
cyzji. Nie wyczerpujg one jednak potrzeb wezta w zakresie informacji
zaliczanych do tego typu. Obok bowiem wiadomosci dotyczacych stanu
dziatalno$ci przedsigbiorstwa wezel ten musi posiada¢ informacje czgsto
bardziej szczegdtowe, niz te ktore byly zawarte w planie .

Wreszcie trzeci typ informacji marketingowych stanowia ,wnioski".
Pozwalaja one oceni¢ efektywno$¢ dotychczasowego dziatania, przepro-
wadzi¢ jego krytyczng analiz¢ i na tej podstawie usprawnié¢ dalsze decy-
zje. Informacje te w sumie bgda tworzy¢ doSwiadczenie wezta ,,Planowa-
nie i kontrola", rozbudowujac jego wiedz¢ o przedmiocie dziatania przed-

12 por. ibidem, s. 49 i nast.

'3 Nie w kazdej sytuacji konieczne jest, aby informowaé wezet ,,Planowanie i kon-
trola" o catoksztatcie zjawisk zachodzacych w dzialalno$ci przedsigbiorstwa. Przy
podejmowaniu biezacych decyzji potrzebuje on czesto informacji bardziej fragmen-
tarycznych, dotyczacych tej dziedziny, ktérej dana decyzja dotyczy. Natomiast bedzie
on wymagal czesto informacji bardziej szczegdlowej niz ta, ktora byta zawarta w pla-
nie.

16*



244 Andrzej Malinowski

sigbiorstwa. Wezet ten begdzie w przyszlosci przystosowywat swoj sposob
dziatania do tych doswiadczen, zwiekszajac skuteczno$¢ podejmowanych
decyzji, jak réowniez bedzie powodowal zmiany w zasadach swojego funk-
cjonowania. Informacje marketingowe w tym przypadku stwarzaja wiec
podstawy tzw. ,uczenia si¢" wezla i jego procesow adaptacyjnych.

Okreslenie potrzeb w zakresie informacji marketingowych umozliwia
ustalenie podstawowych funkcji SIM spetnianych w przedsigbiorstwie
eksportujacym. Funkcje te wynikajg z istoty informacji marketingowych,
uwarunkowane s3 roOwniez ich trescig i charakterem w procesie podejmo-
wania decyzji kierowniczych. Zaliczy¢ do nich mozna: prognozowanie,
decydowanie (pomoc w podejmowaniu decyzji kierowniczych), kontrolo-
wanie i informowanie (systematyczne rozprowadzanie w przedsiebiorstwie
planowych informacji marketingowych).

Prognozowanie, pierwsza z wymienionych powyzej funkcji systemu,
wigze si¢ $cisle z procesami planowania dziatalnosci przedsigbiorstwa eks-
portujacego, bedac ich organiczna czescia '*. Dla potrzeb planistycznych
informacje marketingowe formutowane sg bowiem w postaci prognoz
zbytu. Podstawowym zadaniem tego etapu pracy SIM jest stworzenie
podstaw do wyboru oraz uzasadnienie kierunkow, kolejnosci i terminow
szeregu przedsiewzig¢ przedsiebiorstwa (w praktyce mozliwe jest oczy-
wiscie 1 prognozowanie nastgpstw decyzji planowych, jak réwniez stop-
nia zrealizowania planu w koncu okresu planowanego). Chodzi wigc o to,
aby opracowanie planu bylo poprzedzone analiza spodziewanych w przy-
sztosci tendencji i procesdOw zachodzacych na rynkach zagranicznych, po-
zwalajagce na wyciggniecie wnioskow w stosunku do dziatalnosci pode;j-
mowanej w skali perspektywicznej. Tego typu analiza powinna bra¢ pod
uwage szeroki zakres problemoéw, wielkosci i wskaznikow ekonomicznych,
ktorych nie mozna wyrazi¢ bezposrednio w planie, ale ktore nalezy
uwzgledni¢, podejmujac odpowiednie decyzje planowe.

Pole decyzji planowych, podejmowanych w ramach przedsigbiorstwa,
ograniczone jest w dwojaki sposob. Pierwsze ograniczenie stanowi hory-
zont czasu. Racjonalne decyzje moga by¢ podejmowane tylko w stosunku

4 przyjeto tu cybernetyczny punkt widzenia na plan i procesy jego budowy. Roz-
réznia si¢ mianowicie plan rozwoju (zajmuje si¢ przeksztalcaniem struktury systemu,
okreslajac kolejno fazy tych przeksztatcen, srodki i sposéb ich uzycia, wspotdziata-
nie réznych ludzi, instytucji itp.) i plan dziatania (zbiér informacji o tym, jak dany
system, cztowiek lub przedsi¢biorstwo ma dziataé, aby spowodowaé zamierzone zmia-
ny strukturalne lub utrzymanie stanu istniejacego systemu sterowania). W takim
ujeciu plan eksportu okre$lajacy zamierzona struktur¢ eksportu jest planem rozwoju,
natomiast plan przedsigbiorstwa eksportujacego planem dziatania. Mozna by zaryzy-
kowa¢ stwierdzenie, ze niewystarczajaca skuteczno$¢ systemu planowania w prze-
sztosci wynikta m. in. z nierozrdézniania tych dwoch typow plandow. Tworzono pla-
ny rozwoju, a nie precyzowano planéow dziatan poszczegdlnych wspotdziatajacych
jednostek. Powodowalo to zawieszenie niejako w prozni plandéw rozwoju, gdyz nie
mogly one realizowaé si¢ same. Por. J. Regulski, op. cit., s. 31-32.
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do takiego okresu, w stosunku do ktérego rozporzadza si¢ wzglednie pew-
nymi danymi dotyczacymi przewidywanych okolicznosci. Horyzont ten
wyznacza jedng z granic pola, w ktorym mozna tylko przewidywac przy-
sztos¢, a wigc tworzy¢ prognozy. Drugie ograniczenie natomiast wynika
z zakresu bodzcow, dziatajacych na otoczenie i kontrolowanych przez da-
ne przedsiebiorstwo eksportujace.

Mozna w zwiazku z tym w dziatalno$ci systemu informacji marketin-
gowych wyr6zni¢ prognozy, ktore jak gdyby przedtuzaja w skali czasu
dziatanie przedsigbiorstwa oraz inne prognozy dotyczace dziatan nieza-
leznych od danej jednostki eksportujacej, a przebiegajace rownolegle do
dziatan planowych. Pierwsze z nich okresla si¢ jako prognozy wiodace,
drugie — prognozy pomocnicze. Oba te rodzaje prognoz roéznig si¢ w dosc¢
znacznym stopniu od siebie oraz spelniaja ré6zna role w procesie plano-
wania dziatalnosci przedsiebiorstwa eksportujacego.

Prognozy wiodace powinny mie¢ charakter opracowan autonomicznych.
Musza wiec uwzgledniaé szeroki wachlarz zjawisk oraz ich wzajemne
powigzania. Musza by¢ kompleksowe, bra¢ pod uwage dziatanie réznych
podmiotéw oraz wzajemne oddzialywanie réznorodnych procesow cha-
rakteryzujacych aktualne lub potencjalne zagraniczne rynki zbytu przed-
sigbiorstwa. Prognozy wiodace moga by¢ traktowane przedmiotowo (SIM,
stojac jak gdyby z boku, dokonuje beznamictnej obserwacji i przewidy-
wan, nie uczestniczac w sterowaniu procesem, ktory przewiduje) lub pod-
miotowo. W tym ostatnim przypadku prognozy musza nawigzywaé do
przewidywanego czy pozadanego sposobu postgpowania przedsigbiorstwa,
na uzytek ktéorego prognoza jest sporzadzana; rola ich bowiem jest wska-
zanie skutkow tego postepowania, a wiec i jego weryfikacji .

Prognozy pomocnicze majg zupelnie inny charakter. Maja one stuzy¢
przedsiebiorstwu eksportujagcemu jako przewidywania dotyczace posunieé
kontr — lub wspdlpartneréw. Majg rowniez odpowiedzie¢ na pytanie, jak
zareaguje konkurencja, rynek lub prowadzona dziatalno$¢ eksportowa na
takie czy inne posuni¢cie wlasne przedsiebiorstwa. Prognozy pomocnicze
sa wiec elementami czgéci predykcyjnej planu przedsigbiorstwa ekspor-
tujacego, o ktorej bylta mowa.

Prognozy pomocnicze nie moga wigc by¢ zagregowane w tak duzym
stopniu jak prognozy wiodace. Przedsigbiorstwo interesuje bowiem pro-
gnoza skutkow jednostkowego posunigcia, a nie tylko syntetyczna pro-
gnoza calego przebiegu prowadzonej przez niego dziatalno$ci. Musza one
nawigzywa¢ do sposobow dziatania przedsigbiorstwa eksportujagcego na
rynkach zagranicznych, ale jednoczes$nie rozréznia¢ wyraznie to, co jest
kontrolowane przez nie, od tego co jest niezalezne. Muszg wigc by¢ w kaz-
dym przypadku ,,upodmiotowione".

W pracach prognostycznych powinny by¢ wykorzystywane wszystkie

'S Por. J. Regulski, op. cit., s. 89 - 91.
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rodzaje i formy obejmowanych przez system informacji marketingowych,
poczawszy od wynikéw biezacych analiz wptywajacych do przedsiebior-
stwa danych, a skoficzywszy na prowadzonych specjalnych badaniach ryn-
kow zagranicznych. Z wynikami biezacej analizy danych i badaniami ryn-
koéw najsilniej zwigzane jest planowanie krotkookresowe (nie przekracza-
jace 5 lat). Wystepuje w nim potrzeba znajomosci podstawowych zjawisk,
okreslajacych popyt i podaz towaru na rynkach zbytu w przeszlosci oraz
ustalenia zmian, ktéore moga na tych rynkach wystapi¢ w okresie przy-
szlym. Przewidywanie tych zmian jest nieraz bardzo trudne i wymaga bra-
nia pod uwage bardzo wielu zmiennych, zaleznych i niezaleznych od poste-
powania eksportera. Opracowanie na ich podstawie swego rodzaju bilansu
towarowego na rynkach obcych umozliwia sporzadzenie krétkofalowych
planéw eksportu i, co za tym idzie, okreslenie inwestycji niezbgdnych do
zwigkszenia lub uruchomienia produkcji eksportowej (ewentualnie —
w razie negatywnych zmian na rynkach — zaniechania jej). Nalezy pod-
kresli¢, ze przewidywanie sytuacji na rynkach zagranicznych dla celow
planowania krotkookresowego jest trudne i liczba prawidlowych prognoz
moze by¢ nieraz bardzo mata '°. Skala trudno$ci zwiazanych z przewidywa-
niem przyszlego ksztaltowania si¢ sytuacji na rynkach zagranicznych zwig-
ksza si¢ wielokrotnie w planowaniu dtugookresowym, przy czym doktad-
nos¢ prognoz, na ktoérych ma si¢ opiera¢ planowanie, zalezy od dlugosci
okresu, dla ktorego sg one sporzadzane. Przewidywanie dla potrzeb plano-
wania dlugookresowego moze by¢ realizowane przez system informacji
marketingowych samodzielnie, badz moze on wspotdziata¢ w tym celu z in-
nymi systemami informacji np. przemystu lub jednostki nadrzg¢dne;j.

Prognozowanie traktowac nalezy jako wiodacg funkcj¢ systemu infor-
macji marketingowych w przedsigbiorstwie eksportujagcym. Obok niej, nie
mniej istotne znaczenie posiada funkcja okreslona jako decydowanie. W ra-
mach SIM ma ona dwoisty charakter ze wzgledu na podejmowanie w trak-
cie zarzadzania przedsigbiorstwem eksportujagcym dwoéch typow decyzji
kierowniczych: tzw. decyzji zrutynizowanych i niezrutynizowanych.

Z punktu widzenia zaspokajanych przez SIM potrzeb informacyjnych
wyrozni¢ mozna w przedsigbiorstwie nastgpujace typy decyzji kierowni-
czych: decyzje, dla ktérych istnieje lub mozna zbudowac¢ odpowiedni mo-
del kolejnosci dziatan prowadzacy do optymalnych (lub prawie optymal-
nych) rozwigzan — model taki sam przez si¢ uwydatnia potrzeby infor-
macyjne i wymagania zwigzane z ich zaspokojeniem; decyzje, dla ktorych
mozna by skonstruowa¢ odpowiedni model, jednak nie zapewniajacy opty-
malnych rozwigzan; model taki réwniez okresla potrzeby informacyjne;
decyzje, dla ktorych nie mozna zbudowac¢ odpowiedniego modelu; w celu
wlasciwego okreslenia potrzeb informacyjnych konieczne jest przeprowa-
dzenie — za pomoca odpowiednich metod — oddzielnych ich badan.

' B. Tokarska, Badania rynkéw eksportowych, Warszawa 1973, s. 31 - 32.
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Pierwsze dwa typy decyzji maja charakter zrutynizowany, ostatni nato-
miast — niezrutynizowany. Decyzje zrutynizowane sa zazwyczaj mniej
zlozone ze wzgledu na rodzaj informacji wejsciowych i maja stosunkowo
prosty program ich przetwarzania, dajacy si¢ wyrazi¢ w jezyku formal-
nym. Cechuje je wreszcie w miar¢ niewielka liczba mozliwych stanow
wyjsciowych, czyli rozwiazan .

Jezeli mozna zbudowac¢ odpowiedni model podejmowania decyzji i1 je-
§li istnieje procedura uzyskania z niego optymalnego lub w przyblizeniu
optymalnego rozwiazania, to rozwigzanie takiej sytuacji decyzyjnej bedzie
mozna zleci¢ systemowi informacji marketingowych. W ten sposdob mozna
postepowaé¢ z wieloma decyzjami, podejmowanymi w przedsigbiorstwie
eksportujagcym, ktére maja charakter zrutynizowany i powtarzalny.
Z punktu widzenia efektywno$ci procesu decyzyjnego bedzie to niezwy-
kle oplacalne w sytuacjach, kiedy system w swojej dziatalno$ci wykorzy-
stuje elektroniczng maszyne cyfrowg '®. W przypadkach natomiast, w kto-
rych nie mozna otrzymaé¢ optymalnych rozwigzan ujetych w sposéob mo-
delowy sytuacji decyzyjnych, system informacji marketingowych — obok
dostarczenia wymaganych danych — moze poréwnywaé rozwigzania pro-
ponowane przez kierownictwo lub pozostalych pracownikow przedsieg-
biorstwa. Przyjmuje on wowczas pewien rodzaj procedury heurystycz-
nej, chociazby przez zastosowanie — przy uzyciu komputera — symulacji
modelu lub modelu prob i btedow .

Jesli chodzi o decyzje niezrutynizowane, ktéorych ze wzgledu na brak
$Srodkéw lub znajomo$ci rzeczy nie mozna uja¢ w formie modelu, zada-
niem systemu informacji marketingowych bedzie przede wszystkim do-
starczenie zadanych danych. W niektorych przypadkach zainteresowany
pracownik moze dostarczy¢ systemowi szczegdétowy opis tego, w jaki spo-
sob przystepuje do podjecia takiej decyzji. SIM odtwarza wowczas posteg-
powanie decydenta i postuguje si¢ nim tak samo, jak modelami w drugim
z przypadkéw opisanych powyzej, tj. uzyskujac pordéwnawcze szacunki.
Utatwia w ten sposéb i przyspiesza podjecie decyzji, ulepszajac jednoczes-
nie zasady rozwigzania danego problemu. Istnieja jednak pewne decyzje,
ktorych nie da si¢ odmodelowa¢ w zaden z opisanych sposobow. Osoby
podejmujace je musza postepowacé tak, jak robity to dotychczas. System
informacji marketingowych dostarcza¢ bedzie jedynie zadanych danych,

7 Zob. J. Goscinski, Projektowanie systemow zarzqdzania, Warszawa 1971, s. 197.
Autor ten do decyzji zrutynizowanych zalicza te, ktére podejmowane sa przy dopu-
szczalnym zalozeniu, ze uktad, ktorego przyszly stan wyrdzniony jest przedmiotem
decyzji, jest albo zdeterminowany, albo stochastyczny o znanym rozktadzie prawdo-
podobienstwa wielkosci pojawiajacych si¢ na wyjsciu.

'8 Zob. C. R. Vest, The Application of Operating Control System to Marketing,
w: New Ideas for Succesful Marketing, Chicago 1966, s. 94 - 96.

' Por. R. L. Ackoff, Management Misinformation Systems, Management Science
1087, nr 4.
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natomiast ich przetworzenie i wyciagnigcie odpowiednich wnioskéw jest
juz zadaniem decydenta.

Przeszkoda we wilasciwej realizacji omawianej funkcji moze by¢ nie-
che¢ niektorych kierownikéw i pracownikdéw przedsiebiorstwa eksportu-
jacego do rezygnowania ze swej suwerennosci na rzecz systemu informa-
cji marketingowych. Moga oni je odczuwaé niewlasciwie jako ogranicze-
nie ich funkcji i zajmowanego stanowiska. W rzeczywistosci jednak tak
nie jest. W przedsigbiorstwie eksportujacym, realizujacym zadania w wa-
runkach aktywnego handlu zagranicznego, istnieje tyle probleméw do ro-
zwiagzania, ze odpowiedzialni pracownicy nie sg w stanie zajaé si¢ wszy-
stkimi. Przejecie przez SIM cze$ci decyzji zrutynizowanych uwolni od
nich kadr¢ kierowniczg, umozliwiajac jej skoncentrowanie uwagi na po-
dejmowaniu decyzji taktycznych i strategicznych, z reguty niezrutynizo-
wanych i przez to skomplikowanych. Moze on jednak podejmowac te de-
cyzje jedynie pod warunkiem kontroli oséb, do ktérych kompetencji na-
lezy rozwigzanie danego problemu. Nieprzyjecie przez kierownika odpo-
wiedzialno$ci za prace SIM, bedgcg czescig jego obowigzkow, moze miec
powazne nastepstwa 20,

Kolejng wyrozniong funkcja systemu informacji marketingowych jest
kontrolowanie. Proces ten zmierza do panowania przedsi¢biorstwa ekspor-
tujgcego nad sytuacja, czyli co najmniej zapewnienia, aby: rezultaty osig-
gane odpowiadaty zaplanowanym; przebieg dziatan nie odbiegal od za-
mierzen; ujawniane byty wszelkie zmiany warunkow dziatania i jego do-
datkowe mozliwosci; ponoszone naktady miescity si¢ w zaplanowanych
wielkosciach; podejmowane byty odpowiednie decyzje i dziatania kory-
gujace .

Zatozony w planach proces dzialania przedsigbiorstwa eksportujacego
podlega bezustannym wpltywom zewnetrznym i zmieniajagcym si¢ propor-
cjom i uktadom wewnetrznym. Osiggnigcie wyznaczonych celow wymaga
ciaglej obserwacji stanu faktycznego oraz reagowania na wszelkie odchy-
lenia od plandw. Zadania te spelnia przede wszystkim kontrola kierowni-
cza *. Kontrolowanie, jako funkcje systemu informacji marketingowych,

2 Por. R. L. Ackoff, Zasady planowania w korporacjach, Warszawa 1973, s. 136.

2 To ostatnie stwierdzenie rozszerza tradycyjny u nas i w Europie zakres po-
jecia ,kontrola". Wprowadza ono, obok poréwnywania stanu rzeczywistego ze stan-
dardowym, element dziatania korygujacego; w tym znaczeniu ,kontrola" bardziej od-
powiada amerykanskiemu pojgciu ,,control". Por. B. Hodge, Management and the
Computer in Information and Control Systems, New York 1964, s. 141 - 143.

*2 Nalezy podkresli¢ zasadnicza réznice pomiedzy kontrola kierownicza a kazdym
innym rodzajem kontroli, rewizji czy inspekcji wykonywanej w przedsiebiorstwie
eksportujacym przez jego jednostki zwierzchnie. Kontrola kierownicza obejmuje bo-
wiem nie tylko sprawdzenie faktycznego stanu przedsigbiorstwa, ustalenie odchy-
len czy ich oceng, ale i wydanie decyzji operacyjnych, a wigc faktyczne zarzadzanie.
Dalsza jej cecha jest to, ze obejmuje ona calg dziatalno$¢ kierownicza i wykonawcza
w przedsigbiorstwie. Por. H. Frank, Kierowanie aktywizujgce, Warszawa 1973, s. 376 -
- 377.
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nalezy utozsamia¢ z kontrolg kierowniczg. SIM realizujac te funkcje, ma za
zadanie: ciaggle porownywanie tego, co si¢ dzieje i co jest osiggane w rze-
czywistosci, z tym, co zaplanowane; wykrywanie ewentualnych odchylen
rzeczywistych dziatan, naktadow i wynikéw od zaplanowanych oraz okre-
$lenie ich przyczyn; wykrywanie nowych elementéw zmieniajgcych wa-
runki dziatania i umozliwiajacych lepsze wykonanie zadan, niz pierwotnie
okreslono, lub uniemozliwiajacych ich realizacj¢; stwarzanie sprze¢zenia
decyzyjnego, ktére polega na podejmowaniu decyzji bezposrednio przez
system badz przekazywaniu informacji do odpowiedniego we¢zta decyzyj-
nego; w obu przypadkach system informacji marketingowych tworzy pod-
stawy do podjecia decyzji korygujacych.

Funkcj¢ kontrolowania system informacji marketingowych realizowac
moze w dwojaki sposob. Pierwszy z nich ma charakter kontroli prewen-
cyjnej. SIM zapobiega tu podejmowaniu btednych decyzji kierowniczych
w trakcie zarzgdzania przedsi¢biorstwem eksportujagcym. Drugi natomiast,
w swych generalnych zasadach zblizony jest bardzo do tzw. kierowania
za pomocg wyjatkow (management by exception). Polega on na systema-
tycznym $ledzeniu realizacji podjetych juz decyzji kierowniczych i ujaw-
nianiu odchylen od ustalonych planow, standardow, procedur itp.

W drugim przypadku, z punktu widzenia skutecznos$ci dzialania SIM,
istotne znaczenie posiada prawidlowe okreslenie punktéw kontrolnych,
a przede wszystkim kontrolowanych wielkosci. Nie ma oczywiscie sensu
nadzorowanie przez system wszedzie i wszystkiego, co dotyczy dziatal-
nosci przedsiebiorstwa eksportujacego. W kazdym dzialaniu konieczne
jest ustalenie pewnych punktéw krytycznych lub kluczowych, w ktorych
uchwycenie odchylen poza dopuszczalne granice pozwala podejmowac
w por¢ dziatania korygujace. Racjonalne okreslenie kontrolowanych wiel-
kosci umozliwia wyeliminowanie nadmiaru informacji, koncentrowanie
si¢ na wielkosciach kluczowych i podejmowanie skutecznych decyzji?®’.
Dziatalno$¢ systemu informacji marketingowych w zakresie omawianej
funkcji powinna by¢ zawsze dostosowana do rodzaju kontrolowanych
dziatan przedsiebiorstwa eksportujacego **.

2 Bardzo istotnym zagadnieniem w procesach kontroli jest perspektywa czaso-
wa. Mimo ze w zasadzie dziatalnos¢ SIM dotyczy zachodzacych procesdéw tego, co si¢
dzieje lub co si¢ juz stalo, powinna ona na podstawie obserwowanych zjawisk umoz-
liwiaé przewidywanie zdarzen przysztych. Kontrolowaé nalezy wigc zawsze z mysla
o przysztosci. Informacje marketingowe dostarczane przez SIM stanowia podstawe
podejmowania bardzo waznych decyzji przeciwdzialajacych ewentualnym zdarzeniom
negatywnym, wzglednie antycypujacych — pozytywne. Por. C. R. Vest, op. cit.,
s. 101 - 102.

2 Skuteczno§¢ dziatania systemu informacji marketingowych zalezy w duzym
stopniu od jego obiektywnos$ci, czyli interpretowania obserwowanych zdarzen zgod-
nie z ich rzeczywistym znaczeniem, a nie subiektywnymi odczuciami kontrolujacego.
Niezbedne jest w tym celu okreslenie wielkosci i stanow, z ktéorymi poréwnuje sie
realizowane dzialania, ponoszone naktady i osiagane wyniki, ustalenie granic do-



250 Andrzej Malinowski

Ostatnig funkcjg SIM w przedsigbiorstwie eksportujacym jest informo-
wanie, czyli systematyczne rozprowadzanie w przedsigbiorstwie plano-
wych informacji marketingowych. Omawiajac wyzej problem zaspokaja-
nia potrzeb w zakresie informacji marketingowych wskazywano, jak waz-
na jest tacznos¢ w tym zakresie. Oczywiscie jej znaczenie i rola wybie-
gaja daleko poza sfer¢ zaspokajania wymienionych potrzeb. Systematycz-
ne rozprowadzanie informacji jest bowiem podstawowym warunkiem
sprawno$ci kazdego dziatania i jednym z decydujacych czynnikéw inte-
gracji poszczegdlnych dzialan podejmowanych w ramach przedsigbior-
stwa . Zasadniczym celem informowania przez SIM jest uwidacznianie
wszelkich problemow przedsigbiorstwa eksportujagcego pojawiajgcych sie
w trakcie jego dzialalnosci.

Szczegolnie waznym zadaniem systematycznego rozprowadzania infor-
macji marketingowych jest wspomniane juz integrowanie i koordynowa-
nie proceséOw podejmowania decyzji kierowniczych w jedng zorganizowa-
na cato$¢, zgodng z celami i zadaniami przedsigbiorstwa eksportujacego.
Ono to wlasnie jest zasadniczym argumentem przemawiajacym za odregb-
nym potraktowaniem informowania jako funkcji systemu informacji mar-
ketingowych. W pozostalych bowiem funkcjach SIM koordynowanie nie
tkwi immanentnie .

Przeglad podstawowych funkcji systemu informacji marketingowych
umozliwia okre$lenie ich cech charakterystycznych oraz istniejgcych mig-
dzy nimi powigzan. Optymalne rozwigzanie systemu powinno uwzgle-
dnia¢ réwnoczesne i rownomierne realizowanie wszystkich jego funkcji.
W praktyce jednak jest to trudne do osiaggniecia, a przyczyny wpltywajace
na ten stan rzeczy nie zostaty dotychczas zbadane .

puszczalnych odchylen oraz w miar¢e mozliwosci wskazanie sposobow interpretacji.
Informacje nie moga by¢ znieksztalcone, ani zatrzymywane, np. ze wzglgdu na obawe
przed niekorzystna oceng i reakcja kierownictwa. Por. ibidem, s. 105 oraz B. Hodge,
op. cit, s. 151.

23 J. Zieleniewski wrecz akcentuje, Zze systematyczne rozprowadzanie informacji
jest podstawowym warunkiem wspoétdziatania. Por. J. Zieleniewski, Organizacja ze-
spotow ludzkich, Warszawa 1967, s. 119.

¢ Zadanie koordynacji ma tak istotne znaczenie w dziatalnosci systeméw infor-
macji, ze wielu autorow wyodrebnia je jako osobna funkcje systemu. Por. W. A. Elm,
Das Management — Informationssystem als Mittel der Unternehmensfiihrung, Ber-
lin 1972, s. 110 - 112 oraz T. Lutz, E. Beutler, Marketing Information System, Begriffe
und Konzeption, IBM — Nachrichten 1968, nr 191, s. 368 - 369.

*7 Wigkszo$¢ przedsiebiorstw amerykanskich, stosujacych SIM, jego dzialanie
kieruje na realizacj¢ okreslonych pojedynczych funkcji. W praktyce nastapilo wigc
przeksztalcenie si¢ tzw. systemow operacyjnych w systemy planistyczne, systemy kon-
troli lub systemy badan podstawowych. Systemy planistyczne (planning system) do-
starczaja w dogodnej formie informacji zadanych przez dyrekcj¢ d/s marketingu,
ktore wykorzystywane sa nastgpnie do opracowywania programow i plandéw dzia-
talnosci marketingowej. W USA typowym rozwigzaniem systemu planistycznego sa
tzw. data books for product managers, stosowane glownie wsrod producentow dobr



Zakres dziatania systemu informacji marketingowych 251

THE SCOPE OF INFLUENCE OF MARKETING INFORMATION SYSTEM
IN AN EXPORTING ENTERPRISE

Summary

The most difficult phase of works on a concept of marketing information sy-
stem is determination of information needs existing in an exporting enterprise. The
knowledge of information needs of an enterprise is in turn of fundamental impor-
tance for determination of the scope of tasks for the system, its organization, methods,
forms and technics of performance. This knowledge determines moreover efficiency
of system's functioning.

In the article after accomplished analysis the needs of an exporting enterprise
have been presented in the form of an information network, combined of decision
nodes and information linkages, connecting the nodes in the unity. Presented deci-
sion nodes do not answer the organizational division of an enterprise but its functio-
nal division. Thanks to such solution the possibilities exist to determine which in-
formation is needed for realization of individual tasks resulting from the management
system accepted toy Polish exporting enterprises.

Determination of needs in the sphere of marketing information enables to settle
the basic system functions fulfilled by an exporting enterprise. These functions
result from the essence of marketing information and they are also conditioned by
its contents and character in the process of undertaking management decisions.
Forecasting, deciding (the aid in taking up management decisions), controlling and
informing (systematic distribution of plan marketing information in an enterprise)
belong to them.

The accomplished survey of basic functions of the marketing information system
enables to define their features and relationships existing among them. The optimal
solution of the system should consider simultaneous and equal realization of all
functions. Achievement of this goal is very difficult in practice and the causes in-
fluencing the situation have not been examined yet.

konsumpcyjnych. Zob. H. Heilmann, Computer — oriented Marketing Systems,
London 1968, s. 36. Systemy kontrolne (control systems) pozwalaja na szybkie prze-
prowadzenie kontroli dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstwa. Umozliwiajg tak-
ze dyrekcji d/s marketingu oraz poszczegdlnym pracownikom odpowiedzialnym za
realizacj¢ okreslonych kierunkéw dziatalnosci marketingowej bardzo szybkie dostrze-
ganie zmian w tendencjach rynkowych oraz zwiazanych z nimi nowych problemoéw,
wymagajacych mozliwie natychmiastowego rozwigzania. Por. D. F. Cox, R. E. Good,
How to Build a Marketing Information System, Harvard Business Review 1967, nr 3
s. 146 - 147. Systemy badan podstawowych (basic research systems) wykorzystywane
sg dla analizowania i rozwijania sformalizowanych regul decyzyjnych oraz hipotez
przyczynowo-skutkowych, warunkujacych okreslona koncepcj¢ dziatalno$ci marke-
tingowej. System ten dostarcza informacji i rozwigzan o charakterze metodologicz-
nym, ktéore moga przyczyni¢ si¢ do poprawy zdolnosci dyrekcji d/s marketingu do
wykonywania powierzonych jej zadan oraz do szacowania efektow prowadzonej
przez nig dziatalno$ci. Jest to mozliwe dzigki wykorzystywaniu w ramach systemu
tzw. procesu ,uczenia si¢ na doswiadczeniach". Por. R. D. Buzzell, D. F. Cox,
R. U. Brown, Marketing Research and Information System, New York 1969, s. 84 - 91.





