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Wtérne zrodla informacji
w badaniach marketingowych ()

Celem badan marketingowych
jest dostarczenie informacji utatwia-
jacych kierownictwu przedsigbiorst-
wa podejmowanie decyzji marketin-
gowych oraz ocen¢ ich realizacji.
Dzigki badaniom marketingowym
mozliwy jest racjonalny przeplyw
danych z otoczenia do przedsigbiors-
twa i z przedsigbiorstwa do otocze-
nia oraz wewnatrz przedsigbiorstwa.

Zakres badan jest bardzo szeroki;
przedmiotem badan moga by¢ [4]:
@ warunki dzialania przedsigbiorst-
wa, np. wielkos¢ i struktura rynku,
postawy nabywcze konsumentow,
@ wykorzystywane  instrumenty
marketingowe (produkt, cena, kana-
ty dystrybucji, dzialania promocyj-
ne), a takze
@ rezultaty dzialan marketingo-
wych, np. skuteczno$¢ reklamy.

Rola badan marketingowych jest
tym wigksza, im wigksze ryzyko to-
warzyszy podejmowanym decyzjom.
W praktyce potrzeba korzystania
z badan marketingowych wymuszo-
na zostaje przez wciaz zmieniajace
si¢ warunki dzialania przedsiebiorst-
wa, w tym coraz ostrzejsza konku-
rencje. Poczawszy od lat szesédzie-
siatych w USA oraz Europie Za-
chodniej obserwuje si¢ ogromny
wzrost wydatké6w na badania mar-
ketingowe. Badania ankietowe prze-
prowadzone w Wielkiej Brytanii
w roku 1984 wykazaly, ze okolo
82% przedsigbiorstw prowadzi we
wlasnym zakresie lub zleca badania
marketingowe [5].

Zmiany w polskiej gospodarce,
tworzenie sie¢ nowej rzeczywistosci
rynkowej, powoduja, ze rOwniez na-
si decydenci coraz czgsciej dostrze-
gaja koniecznos¢ wykorzystania ba-
dan marketingowych. Swiadcza
o tym chociazby wyniki sondazu
wykonanego w 1992 r. na probie 75
przedsigbiorstw, zlokalizowanych
w wojewodztwie katowickim [6].

Zdecydowana wiekszos¢ responden-
tow tego sondazu wyrazila opinig, ze
znajomos$¢ rynku i potrzeb nabyw-
cow jest bardzo wazna lub wazna.

Informacje wykorzystywane i gro-
madzone w toku moga pochodzi¢
z tzw. zrodel wtornych lub pierwot-
nych. Pierwotne Zroédla informacji
obejmuja te wszystkie Zrodla, ktore
zostaly przygotowane specjalnie do
badania wybranego problemu. Gi6-
wnymi pierwotnymi Zrodlami infor-
magcji sa studia empiryczne, np. ob-
serwacja, badania wykorzystujace
kwestionariusz, eksperyment rynko-
wy.

Wtoérne Zrédta informacji obejmu-
ja te wszystkie Zrodla, ktore zostaly
opracowane nie z mysla o danym
problemie, lecz do innych celow;
istnieja one juz w momencie projek-
towania badan marketingowych.
Badania oparte na zrodlach pierwot-
nych okresla si¢ mianem badan tere-
nowych (field research), za$ badania
oparte na zrodtach wtornych nazy-
wane s3 badaniami gabinetowymi,
badz ,badaniami przy biurku”
(desk research).

Dane ze zrodet wtornych mozna
uzyskac szybciej i przy nizszym kosz-
cie, niz dane pierwotne. Czgsto tez
zdarza si¢, ze odpowiedZ na posta-
wione pytanie badawcze mozna zna-
lezé juz w drodze analizy danych
wtornych. Dlatego tez analiza da-
nych wtérnych powinna zawsze po-
przedzac bardziej szczegolowe bada-
nia empiryczne [2, 5, 15]. Staba stro-
ng badan gabinetowych moze by¢
niewystarczajaca dostgpnos¢ danych
wtornych, a takze ich nieaktualnosé
i nieodpowiednio$¢ (dane sa tym
mniej odpowiednie, w im mniejszym
stopniu zaspokajaja potrzeby infor-
macyjne badacza). Dane wtorne mo-
ga pochodzi¢ ze zrodel wewnetrz-
nych znajdujacych si¢ w przedsig-
biorstwie i/lub Zrodel zewnetrznych.

Wewnetrzne Zrodla wtorne to spra-
wozdawczo$¢ (np. opracowania sta-
tystyczne, raporty finansowe), do-
kumentacja handlowa (np. kore-
spondencja handlowa, zbiory doku-
mentow transakcyjnych, dane doty-
czgce zglaszanych  reklamacji),
a przede wszystkim dokumentacja
ksicgowa, ktéra rejestruje calo$é
operacji gospodarczych przedsig-
biorstwa. Dokumentacja ksiggowa
moze by¢ zrodlem danych na temat
kosztow, wielkosci sprzedazy, zaku-
pow, zapasow, zamowien, przeply-
wow pienigznych, zobowiazan i na-
leznoéci, wyniku finansowego itp.
Racjonalizacja kosztow pozyskania
informacji powinna sklaniac¢ przed-
sigbiorstwo do porzadkowania we-
wnetrznych zrodel informaciji zgod-
nie z wymaganiami i potrzebami
rozwigzywania probleméw marke-
tingowych [1].

Zewnetrzne Zrodla wtorne
informacji w wybranych krajach
wysoko rozwinigtych

W badaniach gabinetowych zrod-
fem danych zewnetrznych sa najczgs-
ciej: ;

A wydawnictwa statystyczne,

A publikacjeiraporty rzadowe oraz
organizacji gospodarczych,

A publikacje instytutow badaw-
czych i agencji marketingowych,

A przeglady bibliograficzne i doku-
mentacyjne (np. informatory, stow-
niki),

A publikacje ksiazkowe i czasopis$-
miennicze.

W krajach o rozwinigtej gospo-
darce rynkowej decydenci i badacze
moga korzystac z bardzo wielu r6z-
norodnych Zrodel wtérnych. Na
przykltad w RFN podstawowy wy-
kaz zewnetrznych Zrodet informacji
na potrzeby handlu obejmuje m.in.
14 pozycji wydawnictw urzedow sta-
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tystycznych, 18 pozycji wydawanych
przez urzgdy federalne i krajowe, 17
pozycji wydawanych przez zwigzki
kupcow hurtowych i detalicznych,
24 pozycje instytucji naukowo-ba-
dawczych [1].

W Wielkiej Brytanii najbardziej
wszechstronnym zrodiem informacji
sa tzw. raporty rynkowe {14]. Prezen-
tuja one przeglad calego rynku i po-
zwalaja firmom oszacowaé swoja po-
zycje na tym rynku. Dostarczaja in-
formacji na temat: historii danego
rynku, jego wielkosci i struktury,
wigckszych firm dzialajacych na nim,
kanatow dystrybucji, klientow oraz
przewidywanych trendéw rozwojo-
wych. Raporty moga omawiaé poje-
dynczy rynek lub kilka powiazanych
rynkow. Mozna je kupi¢ po cenach
preferencyjnych” w firmach, ktore
raporty przygotowaly lub w organi-
zacjach konsultingowych i stowarzy-
szeniach branzowych (np. w Weat-
herhead Food Research Association
— raporty dotyczace rynkow produ-
ktow spozywczych). W Wielkiej Bry-
tanii istnieje wiele firm specjalizuja-
cych si¢ w badaniach marketingo-
wych, Najbardziej znane to: Keyno-
te, Euromonitor, Mintel, Frost i Suli-
van, Ostatnia lista raportow dostgp-
nych w ,,Euromonitor” obejmuje bli-
sko 200 r6znych tematéw poczawszy
od Dostaw zywnosci w Wielkiej Bryta-
nii skoticzywszy na Swiatowym rynku
komputerow osobistych.

Informacje niezb¢dne do oceny
dzialalnosci wlasnej firmy na tle kon-
kurencji mozna czerpac z katalogow
firm. Glowne katalogi firm, takie jak
Kompass Directoryi Kelly’s Directory
obejmuja wszystkie wigksze firmy
1 zawieraja wiele informacji, takze
szczegblowa analizg  dzialalnosci
iproduktéow. Waznym zrodiem infor-
macji o sytuacji finansowej okres-
lonych przedsigbiorstw sa raporty
tzw. Business Ratio Raports. Na przy-
klad raporty firmy ICC Business Ra-
tio dotyczace poszczegdlnych galgzi
przemystu, przedstawiaja okoto kil-
kadziesiat do stu przodujacych
przedsigbiorstw, z ktorych kazde
scharakteryzowane jest ponad dwu-
dziestoma wskaznikami. Podane sa
rowniez przecigtne wartosci wskaz-
nik6w w analizowanej branzy. W ka-
zdym raporcie tabele wskaznikow

poprzedzane sa komentarzem i uzu-
petniane lista adresowa wszystkich
przedstawianych  firm.  Obecnie
w Wielkiej Brytanii jest dostgpnych
ponad 170 raportow tego typu.

Wiele informacji o przedsigbiorst-
wach, produktach i konsumentach
jest dostgpnych w komputerowych
bazach danych [12]. I tak np. firma
Dun and Bradstreet oferuje 14 baz
danych zawierajacych informacje
o zakladach przemystowych czter-
nastu panstw Europy Zachodniej
(dane dotycza produktéw, zatrud-
nienia, sprzedazy, zyskow itp).
W Wielkiej Brytanii istnieje okoto 60
organizacji, tzw. serwiséw online spe-
cjalizujacych si¢ w udostgpnianiu
baz danych. Jeden z dwu najwigk-
szych — serwis Data-Star, funk-
cjonujacy we wspolpracy miedzyna-
rodowej, oferuje 180 baz danych,
m.in. z zakresu biznesu, finansow
i badan rynkowych. Na przykiad,
baza danych PTS Prompt dostarcza
informacji na temat rynku, produk-
tow, nowych technologii i dzialalno-
§ci przedsigbiorstw; obejmuje prze-
mysty: chemiczny, elektroniczny,
komputerowy, wiokienniczy, zyw-
nosciowy, papierniczy, metalurgicz-
ny, tworzyw sztucznych, przyrza-
dow i wyposazenia oraz komunika-
cjg. Pig¢ brytyjskich bibliotek okrg-
gowych umozliwia bezplatny dostep
do baz danych oferowanych m.in.
przez serwisy Data-Star, Dialog,
ESA-IRS. Inne instytucje §wiadcza
ustugi informacyjne odplatnie.

Oczywiscie rowniez w Wielkiej
Brytanii istotnym zrédiem informa-
cji pozostaja statystyki urzedowe,
publikacje czasopi$miennicze oraz
ksiggi adresowe (Yellow Pages i Di-
rectories). Ogromny wzrost ksiag
adresowych spowodowal, ze dla lep-
szej orientacji wydaje sie przewod-
niki (np. Current British Directories,
CBD Research Ltd., Beckenham,
Kent), od ktorych nalezy rozpoczac
poszukiwania [5].

Jeszcze liczniejsze i bardziej roz-
norodne sg wtorne zrodla informaciji
wykorzystywane przez badaczy
amerykanskich. Wynika to z bardzo
wysokiego poziomu rozwoju rynku
informacyjnego w USA. W pracy
[11] przedstawiono liste najwazniej-
szych zrodet wtornych, z reguly do-
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stepnych w ,,bibliotekach biznesu”
(business libraries). ‘

Lista ta obejmuje osiem rodzajow
zrodel:

@ wybrane czasopisma (30 pozyciji),
@ publikacje ogolne, przegladowe
(7 pozyciji),

@ wybrane marketingowe serwisy
informacyjne (9 pozycji, gtownie pu-
blikacje duzych agencji badan mar-
ketingowych),

@ wybrane publikacje z zakresu
handlu detalicznego (65 pozycji),

@ zrodia informacji finansowych
(12 pozycji),

@ podstawowe publikacje statysty-
czne (18 pozycji),

@ publikacje dotyczace okreslo-
nych branz (23 pozycje),

@ indeksy i abstrakty (27 pozycji).

Wisrod wtornych zrodet informa-
cji istotna rolg odgrywaja urzedowe
statystyki tzw. censusy udostgpniane -
w bibliotekach bezplatnie lub za
symboliczna oplata, jezeli informa-
cja oferowana jest na dyskietce [8].

Publikacji statystycznych jest tak
duzo, ze czgsto istnieje potrzeba ko-
rzystania z opracowan zbiorczych,
przegladowych.  Niektore takie
opracowania wydawane sa nawet co
miesiac, jak np. The Survey of Cur-
rent Business, przedstawiajace suma-
ryczne dane statystyczne dotyczace
przemystu i handlu. Raz w roku
ukazuje si¢ indeks wszystkich -pub-
likacji statystycznych (American
Statistic Indeks).

Cennymi zréodiami danych wtor-
nych sa (udostgpniane zwykle na
zasadzie subskrypcji) okresowe
opracowania duzych agencji badan
marketingowych, ktore zbieraja re-
gularnie dane na.okreslony temat.
Korzystaja najczesciej z panelu?
sklepow, magazynéw hurtowych,
gospodarstw domowych lub konsu-
mentow. Na przyklad, najwigksza
agencja A.C. Nielson, wykorzystu-
jac w badaniach panel sklepow, udo-
stepnia ich wyniki co dwa miesiace.
Okresowe opracowania przedsta-
wiaja dane gtownie na temat wielko-
§ci sprzedazy, cen detalicznych oraz
dzialalnosci promocyjnej w zakresie
poszczegdlnych marek najwazniej-
szych produktow spozywcezych i dro-
geryjnych.
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Przypisy:

Y Cena raportu waha si¢ od 50 do 150
funtéw, podczas gdy wynagrodzenie
kierownika wynosi ok. 300 funtéow
tygodniowo.

Panel to stala reprezentacja calej zbio-
rowoéci wybrana do wielokrotnych
badan, powtarzanych w regularnych
odstepach czasu, z reguly o tym samym
zakresie, przedmiotowym.
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,,Revue Frangaise de Gestion”

System informacyjny
w przedsiebiorstwie ()

vJuz od kll]umastu lat teoretycy uznaja: systém mformacy]ny za

- bardzo wainy element strategii przedsigbiorstwa. Ponizszy ar-
tykul prezentuje doswiadczenia 40 przedsigbiorstw dzialajacych
w trzech bardzo réinych sektorach (chemicznym, mechanicznym
i elektronicznym). Wyniki przeprowadzonej wsréd nich anklety
dowodza, Ze-autentyczne systemy przeplywu lnformacjl JeSzcze*
‘w_wigkszoSci przedsigbiorstw nie lstnleja, przeWIduje si¢ nato-
miast ich stopniowy i powszechny rozwoj.

Sylvie Mira: Le rdle effectif du
systéme d’information dans Penter-
prise, ,,Revue Frangaise de Gestion”,
IX-X 1993.

System przeptywu informacii, czy-
li srodek ulatwiajacy tworzenie i dos-
konalenie form organizacyjnych,
pojawia si¢ cz¢sto w literaturze po-
$wieconej zarzadzaniu jako element
strategii przedsigbiorstwa, wykorzy-
stywany w badaniach nad jego sku-
tecznoscia organizacyjna oraz kon-
kurencyjnoscia.

»Opanowanie” informacji umoz-
liwia przedsigbiorstwu sprawowanie
kontroli nad systemami produkcyj-
nymi, osiagnigcie spojnosci strategii
i planowania, a takze znalezienie
nowych sposobdw zarzadzania, do-
stosowanych do warunkéw coraz
bardziej ztozonej i ,,szalejacej” kon-
kurencji.

System przekazywania informaciji
jest coraz czgsciej wlaczany do teorii
zarzadzania strategicznego jako klu-
czowy czynnik konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa, i to w przedsie-

wzigciach zaréwno krotko- i $red-

nioterminowych (proces produkcyj-
ny), jak dlugoterminowych (proces

innowacyjny). Funkcja ta zostata
przypisana systemowi na poczatku
lat 80., ale faktycznie teoria ta roz-
wija si¢ od roku 1985,

Ponizszej analizy dokonano na
podstawie badan, ktérym podda-
nych zostato 40 przedsi¢biorstw, za-
rowno francuskich, jak i migdzyna-
rodowych, o rocznych obrotach (w
1990 r.) wahajacych si¢ od 500 mln
do 6 mld frankow. Badania te mialy
sprawdzi¢, jak przebiega wprowa-
dzanie w Zycie teorii z lat 80., jaka
jest logistyka rozwoju systemow in-
formacyjnych w przedsigbiorstwach
oraz czy i w jakim stopniu systemy te
s3 uwazane przez kierujacych przed-
siebiorstwami za element organizacji
i strategii.

Pytania, ktore zadano kierownic-
twom poszczegOinych przedsie-
biorstw, dotycza nastepujacych dzie-
dzin:

@ struktura systemu informacyjne-
go: jego obecny ksztalt, uzasadnie-
nie, powiazania pomigdzy systemem
a organizacja przedsigbiorstwa oraz
sytuacja panujaca na rynku,

@ cele: jakie cele stawiane sa przed
systemem informacyjnym, w jakim
stopniu odpowiada on oczekiwa-
niom i na ile cele te pokrywaja si¢



