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Informacja marketingowa
w polskich przedsiebiorstwach

W perspektywie ekonomicznej integracji europej-
skiej, wydaje sie konieczne miedzy innymi rozpo-
znanie, w jakim stopniu polskie przedsigbiorstwa
prébuja modyfikowaé proces zarzgdzania przewidu-
jac konsekwencje nowej jako$ciowo sytuacji. Wyda-
je sig, ze jednym z elementéw zmian jest wykorzy-
stanie w procesie zarzgdzania firma idei marketin-
gu. Rozpoznanie, z jaka intensywno&cig rozpowsze-
chnia sie idea zarzadzania marketingowego w pol-
skim systemie gospodarczym oraz rozpoznanie
czynnikéw i mechanizméw wplywajacych na prze-
bieg tego procesu, stalo sie gtéwnag przestanksg pod-
jetego przez Katedre Marketingu Akademii Ekono-
micznej w Krakowie projektu badawczego w ra-
mach KBN pt. ,Kierunki rozwoju zarzadzania mar-
ketingowego w Polsce””.

Sposrod wielu aspektow $wiadezgcych o przeni-
kaniu do praktyki idei zarzadzania marketingowe-
go, jednym z wazniejszych jest sposob gromadzenia
w przedsigbiorstwie, przetwarzania, analizowania
i wykorzystywania danych rynkowych i marketin-
gowych. Autor koncentruje swojag uwage tylko na
jednym zagadnieniu, tj. na ocenie przez przedsie-
biorstwa posiadanych informacji marketingowych
i rynkowych.

Na zas6b informacji marketingowych bedacych
w posiadaniu badanych przedsiebiorstw skladajg
sie informacje: o nabywcach (informacje o potrze-
bach, preferencjach i stopniu ich zréznicowania),
o wielkosci i pojemnosci rynku, o strukturze kana-
l6w dystrybucji, o konkurentach (pozycja rynkowa
i stosowane strategie marketingowe), o wlasnej
pozycji rynkowej (w réznych przekrojach), o skute-
cznodci 1 efektywnos$ci wlasnych dzialan marketin-
gowych, o stopniu znajomosci wlasnego wizerunku
firmy i jej produktéw przez potencjalnych klientéw,
o istotnych dla firmy zmianach w otoczeniu ogdl-
nym. Ponad 75% przedsigbiorstw ocenia ten zaséb
jako wystarczajacy (zob. rys. 1).

Wewnetrzne zréznicowanie posiadanych infor-
macji marketingowych w przekroju rodzajowym
jest doéé znaczne. Zaso6b informacji o wlasnej pozy-
cji rynkowej czy stopniu znajomosci wizerunku fir-
my i jej produktéw za w pelni wystarczajacy uwaza
prawie 30% badanych firm. Tylko niecate 10% firm
za w pelni wystarczajace uwaza posiadane informa-
cje dotyczace skutecznoéci i efektywnosci wtasnych
dzialan marketingowych. Za zdecydowanie niedo-
stateczne zasoby informacji o potrzebach i preferen-
cjach szacuje tylko niecalte 9% badanych firm, a jed-
noczesnie ponad 27% firm za niedostateczne uwaza
swoje informacje o pozycji rynkowej i strategiach
marketingowych gléwnych konkurentéw. Ponizej
scharakteryzowano szerzej oceny posiadanego zaso-
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Rys. 1. Struktura ocen posiadanego zasobu
informacji marketingowej

bu poszczegélnych rodzajéw informacji wraz z cha-
rakterystyka czynnikéw réznicowania.

Informacje dotyczace potrzeb i preferenciji

konsumentow—nabywcow
F nad 85%), ze posiadane zasoby informacji
o potrzebach i preferencjach obslugiwa-
nych klientéw sg wystarczajace. Srednio, co czwar-
te badane przedsigbiorstwo deklarowalo, ze zbidr
informacji o potrzebach i preferencjach obstugiwa-
nych klientéw jest w pelni wystarczajacy. Tylko
niecale 9% badanych firm uznawalo posiadane in-
formacje o potrzebach i preferencjach nabywcéw za
niedostateczne. Zwraca uwage znikoma liczba firm
(6%), ktore nie ocenily stanu posiadanych infor-
macji o nabywcach.

Polowa firm prywatnych (od momentu powsta-
nia) ocenila posiadany zbiér informacji o potrzebach
i preferencjach nabywcoéw tylko jako dostateczny,
a ponad 15% jako niedostateczny. Ponad 65% firm
sprywatyzowanych uwaza zbiér informacji o na-
bywcach za dostateczny, a tylko 5% za niedostatecz-
ny. Prawie polowa firm z kapitalem zagranicznym
twierdzi, ze informacje o potrzebach i preferencjach
nabywcow posiada w zakresie w pelni wystarczaja-
cym, a tylko $rednio co dziesiata firma uwaza, ze
informacje sa niedostateczne. Tylko 14% badanych
firm z kapitalem mieszanym uwaza omawiany
zbiér informacji za w pelni wystarczajacy, a tylko
niecale 5% twierdzi, ze jest on niedostateczny. Fir-
my mate zdecydowanie rzadziej uznaja swoj zbi6r
informacji o potrzebach i preferencjach nabywcow
za w pelni wystarczajacy (tylko 13%), a zdecydowa-
nie czesciej uznajg go za niedostateczny (ponad
14%). Firmy duze czeSciej uznajg zbioér informacji

irmy dekla‘rujq w sposdb zdecydowany (po-




o nabywcach za w pelni wystarczajacy (srednio co
trzecia badana firma) i rzadziej oceniajg go za
niedostateczny (mniej niz 5%).

Zarysowany obraz trudno zinterpretowaé jedno-
znacznie. Wysoki odsetek ocen ,w pelni wystar-
czajgce” i bardzo niski odsetek firm nie formutuja-
cych zadnej oceny sugeruje, ze w odpowiedziach nie
ujawniono stanu faktycznego, a opisano stan, ktory
scheiano”, aby byl (odpowiedzi udzielaly osoby, kté-
re ,2wiedza, jak byé powinno”). Z drugiej strony, we
wskazaniach firm mozna dostrzec racjonalnoéé wy-
boréw. Mozna uznaé, ze w swoim mniemaniu re-
spondenci uwazaja, iz potrzeby i preferencje naby-
weow rozpoznali w pelni (co nie oznacza, ze obiek-
tywnie tak jest), zwazywszy, ze generalnie firmy
nie uwazajg, aby wiedza o potrzebach klientéw byta
czynnikiem sukcesu. Jest to zrozumiate, biorge pod
uwage, ze wiekszoé¢ firm kieruje si¢ orientacjg
produkeyjng lub dystrybucyjna. Takze zréznicowa-
nie opeji w przekroju cech badanych ujawnia rac-
jonalnoéé formutowanych ocen.

Informacje o strukturze segmentowej rynku

eneralnie, firmy deklaruja, Ze posiadany
zbiér informacji o segmentowej strukturze
rynku jest wystarczajacy — 64%. Srednio,
co pigte badane przedsigbiorstwo uwaza posiadany
zbibr informacji o strukturze segmentowej rynku za
w pelni wystarczajacy, a nieco ponad 40% - za
dostateczny. Zwraca uwage duzy brak jednoznacz-
nych deklaracji w tym wzgledzie (§rednio co szdste
badane przedsiebiorstwo nie ocenilo posiadanych
informacji o strukturze segmentowej rynku). Przed-
sigbiorstwa prywatne (od momentu powstania) zde-
cydowanie rzadziej oceniajg posiadane informacje
o strukturze segmentowej rynku jako w pelni wy-
starczajaca (156% wskazan), ale zdecydowanie czgé-
ciej oceniajg jako niedostateczng (§rednio, co czwar-
ta firma). Firmy sprywatyzowane zdecydowanie
czeéciej oceniajg posiadane informacje o strukturze
segmentowej rynku jako w pelni wystarczajaca
(27%) i zdecydowanie rzadziej jako niedostateczng
(14%). Firmy z kapitalem zagranicznym zdecydo-
wanie czeéciej deklaruja, ze posiadane informacje
sg w pelni wystarczajace (§rednio, co trzecia firma),
zdecydowanie rzadziej uznaja, ze posiadane infor-
macje sg niedostateczne (13%). Firmy z kapitalem
mieszanym wyraZznie rzadziej oceniaja informacje
o strukturze segmentowej rynku jako w pelni wy-
starczajace (Srednio, co dziesigte badane przedsie-
biorstwo) i zdecydowanie czesciej jako niedostatecz-
ne (§rednio, co czwarte przedsiebiorstwo). Formulo-
wane oceny (wzglednie mata liczba ocen ,w pelni
wystarczajacy” 1 duzy odsetek braku jednoznacz-
nych deklaracji) potwierdzajg teze o braku — w sen-
sie obiektywnym — w przedsigbiorstwach poglebio-
nej wiedzy o klientach. Ten stan rzeczy potwierdza
takze racjonalno$§é zachowan firm. Skoro wiedza
plynaca z procesu segmentacji nie jest obiektywnie
potrzebna firmom (uwagi firm o gléwnych czyn-
nikach sukcesu na rynku i ofercie kierowanej do
réznych klientéw), to nie jest gromadzona.

Informacje dotyczace wielkosci
i pojemnosci rynku

| eneralnie, firmy oceniajg posiadany zbiér
informacji o wielkoéci i pojemnoéci rynku
| podobnie jak informacje o strukturze seg-
mentowej rynku. Ponad 65% badanych firm de-
klaruje, %e posiadane informacje o wielkoéci i po-
jemnoéci rynku sg wystarczajace. Srednio, co pigte
badane przedsigbiorstwo twierdzilo, ze posiadany
zbiér informacji o wielkosci i pojemnoéci rynku jest
w pelni wystarczajacy. Takze érednio, co pigte ba-
dane przedsigbiorstwo deklaruje, Ze posiadany
zbiér informacji jest niedostateczny. Srednio, co
dziesigte przedsigbiorstwo nie deklaruje jednozna-
cznie oceny posiadanego zasobu informacji. Firmy
ograniczajace sig tylko do jednego rodzaju dzialal-
noSci znacznie czesciej oceniajg posiadane informa-
cje o wielkoSci i pojemno$ci rynku jako w pelni
wystarczajace (§rednio, co czwarte przedsiebiorst-
wo). Firmy prowadzace dwa rodzaje dzialalnosci
zdecydowanie rzadziej oceniajg posiadane informa-
cje jako w pelni wystarczajace (§rednio, co szbste
przedsigbiorstwo). Firmy prowadzace trzy rodzaje
dzialalno$ci zdecydowanie rzadziej oceniajg posia-
dane informacje jako w pelni wystarczajace (13%)
i zdecydowanie cze$ciej jako niedostateczne (27%).
Firmy prowadzace cztery i wiecej réznych dziatal-
noéci zdecydowanie rzadziej oceniajg posiadane in-
formacje jako w pelni wystarczajace (12%) i zdecy-
dowanie czeéciej jako niedostateczne (prawie 40%).

Formulowane oceny potwierdzajg teze o braku
poglebionej wiedzy o nabywcach (wzglednie maly
odsetek ocen ,w pelni wystarczajacy” i duzy odsetek
braku formulowanych ocen). Obserwowany stan rze-
czy potwierdza racjonalno§é postepowania firm. Wie-
dza o rynku nie jest traktowana jako decydujacy
czynnik sukcesu (co jest obiektywnie uzasadnione
orientacjg dystrybucyjng), tak wiec firmy nie do-
strzegaja koniecznodci gromadzenia tych informagji.

Informacja o strukturze kanatéw dystrybuciji

eneralnie, badane firmy deklarujg, zZe po-
siadane przez nich informacje o strukturze
kanatéw dystrybucji sg wystarczajace —
63% wskazani. Srednio, tylko co siédme badane
przedsiebiorstwo uznawalo posiadane informacje
o kanatach dystrybucji jako w pelni wystarczajace.
22% badanych firm ocenilo zbidér informacji o kana-
tach dystrybucji jako niedostateczny. Zwraca uwa-
ge fakt, ze prawie 20% badanych firm nie formutuje
zadnej oceny wartoéciujacej (najwiekszy odsetek
w stosunku do pozostalych rodzajéw informacji).
Firmy sprywatyzowane zdecydowanie czeéciej de-
klaruja, ze posiadany zbidr informacji jest wystar--
czajacy (Srednio, co pigte badane przedsigbiorstwo
ocenia posiadane informacje jako w pelni wystar-
czajgce). Firmy panstwowe zdecydowanie rzadziej
oceniajg posiadane informacje jako wystarczajgce
(§rednio, co 6sma firma ocenia posiadane informa-
cje jako w pelni wystarczajace, a co pigta ocenia
informacje jako niedostateczne). Firmy z kapitalem




zagranicznym zdecydowanie czegsciej traktuja swoje
informacje jako w pelni wystarczajace (§rednio, co
trzecia firma), a znacznie rzadziej jako niedostate-
czne (tylko 30%). Firmy o mieszanej strukturze
kapitatu zdecydowanie rzadziej oceniajg posiadane
informacje jako w pelni zadowalajace (niecate 10%),
ale takze zdecydowanie rzadziej jako niedostatecz-
ne (niecate 5% badanych firm).

Formulowane przez badane przedsigbiorstwa
oceny posiadanych informacji o kanatach dystrybu-
cji, chociaz wskazujg na dostateczny ich zbiér, to
generalnie nie pozwalajg takiej tezy obronié do
kotica w sensie obiektywnym. Tylko co sibdma fir-
ma twierdzi, ze posiadany zbiér informacji jest
w pelni wystarczajgcy, ale az co pigta firma nie jest
w stanie sformulowaé zadnej oceny wartoéciujgcej
posiadane informacje o kanatach dystrybucji. Moze
to oznaczaé, ze informacje o strukturze kanaléw
dystrybucji nie sqg istotne w procesie podejmowania
decyzji rynkowych w przedsiebiorstwach. Moze to
wynikaé tez z przekonania, iz usprawnienia sys-
temu dystrybucji badanych przedsiebiorstw i two-
rzenie nowych kanaléw, generalnie, nie jest po-
strzegane w chwili obecnej jako czynnik sukcesu
firmy, a badane firmy nie przewiduja, aby w przy-
szloéci ten stan rzeczy ulegl zmianie. Jezeli tak, to
posiadanie wiedzy podstawowej (szczatkowej) o ka-
natach dystrybucji jest subiektywnie uwazane za
wystarczajace — wysokie oceny, ale obiektywnie
takie oceny sa nieadekwatne do istniejacego stanu
rzeczy. Powyzszy wniosek potwierdzajg dostrzezo-
ne prawidlowosci zréznicowania formulowanych
ocen w przekroju cech badanych przedsigbiorstw.

Informacja o pozycji rynkowej i strategiach
marketingowych gtéwnych konkurentéw

eneralnie, badane firmy oceniajg posiada-
ne informacje o konkurentach jako wystar-
czajace (60% wskazah). Jednoczeénie zwra-
ca uwage wizglednie duzy odsetek badanych firm
oceniajacych posiadane informacje jako niedostate-
czne (ponad 27%), co jest najwiekszym procentem
wskazan w przekroju wszystkich rodzajow infor-
macji. Znamienny jest duzy wskaznik badanych
firm nie formutujacych jednoznacznych ocen (ponad
12%). Moze to oznaczaé, iz presja ,konkurentéw”
nie jest czynnikiem decydujacym o sukcesie firmy
na rynku, co moze wynikaé¢ z faktu zajmowania
pozycji quasi-monopolistycznej, wzglednie z faktu
malej intensywnoséci konkurencji w stosunku do
duzej pojemnosci rynku (firmy ,walcza” o zagos-
podarowanie niezaspokojonego popytu). Firmy pry-
watne (od momentu powstania) zdecydowanie rza-
dziej oceniajg posiadane informacje jako w pelni
wystarczajace (16%), a takze zdecydowanie czeéciej
uznaja je za niedostateczne (ponad 35%). Firmy
o lokalnym zasiggu dzialania zdecydowanie rza-
dziej oceniajg posiadane informacje jako w peini
wystarczajace (12%), ale takze rzadziej oceniajg
posiadane informacje jako niedostateczne (22%).
Firmy o migdzynarodowym zasiggu dzialania zde-
cydowanie rzadziej oceniajg posiadane informacje

jako w peini wystarczajace (13%), ale zdecydowanie
czedciej oceniajg jako niedostateczne ($rednio, co
trzecia firma). Firmy o regionalnym zasiggu dziala-
nia cze§ciej oceniajg posiadane informacje jako nie-
dostateczne (po 30%).

Zwraca uwage przede wszystkim racjonalno§é
formulowanych ocen. Firmy prowadzace wzglednie
jednorodng dzialalnoéé (wytwarzajace jednorodny
zbiér korzysci, obslugujace jeden rynek o matej
intensywnosci konkurencji) zdecydowanie cze§ciej
oceniajg posiadany zbidr informacji o pozycji rynko-
wej i strategiach marketingowych gléwnych kon-
kurentéw jako w pelni wystarczajacy, a zdecydowa-
nie rzadziej jako niedostateczny. Firmy prowadzace
réznorodng dzialalno§é (wytwarzajgce wiele réz-
nych zbioréw korzysci i lokujace je na wielu ryn-
kach o duzej intensywnosci konkurencji) zdecydo-
wanie rzadziej traktuja posiadane informacje jako
w pelni wystarczajace, a zdecydowanie czesciej jako
niedostateczne. Mozna dostrzec adekwatnosé for-
mulowanych ocen ze stanem faktycznym (w sensie-
obiektywnym). Wiedza o sytuacji konkurentéw
i stosowanych przez nich strategiach, wedlug opinii
badanych firm, nie jest czynnikiem sukcesu na
rynku, stad takie a nie inne ocenianie posiadanych
informacji o konkurentach (znaczny odsetek firm
nie formuluje zadnej oceny wartosciujacej posiada-
nych informacji o konkurentach).

Informacje dotyczace wlasnych
dziatan marketingowych

eneralnie, badane przedsiebiorstwa uznajg
posiadane informacje dotyczace oceny sku-
tecznodci i efektywnosci wlasnych dziatan
marketingowych za wystarczajace — 60% wskazan.
Zwraca uwage fakt, ze tylko 10% firm ocenia posia-
dane informacje jako w pelni wystarczajace (naj-
mniejszy procent wskazan w stosunku do pozo-
statych rodzajéw informacji). Srednio, co czwarta
badana jednostka ocenia posiadane informacje jako
niedostateczne. Znamienny jest fakt, Ze ponad 15%
badanych firm nie deklaruje Zzadnej oceny wartos-
ciujacej. Ani jedna mata firma nie ocenila posiada-
nych informacji jako w pelni wystarczajacych, a po-
nad 30% firm - jako niedostatecznych. Firmy duze
zdecydowanie czeSciej uznawaly posiadane infor-
macje jako w pelni wystarczajagce (prawie 20%)
i zdecydowanie rzadziej jako niedostateczne (21%).
Firmy bardzo duze (zatrudniajace ponad 1000 os6b)
zdecydowanie czeéciej ocenily posiadane informacje
jako niedostateczne (ponad 35%). Firmy oceniajace
swojg sytuacje finansowg jako korzystnag i bardzo
korzystng zdecydowanie czeSciej postrzegajg posia-
dane informacje jako w pelni wystarczajace — od-
powiednio: 18% i 14%. Firmy o przecietnej sytuacji
finansowej rzadziej oceniajg posiadane informacje
jako w pelni wystarczajace (8%). Firmy bedace
w trudnej sytuacji finansowej zdecydowanie czgs-
ciej oceniajg posiadane informacje jako w pekni
wystarczajgce (5%) 1 zdecydowanie czeéciej jako
niedostateczne (§rednio, co trzecia firma).



Na podstawie ujawnionego obrazu mozna do-
mniemywadé, ze badane firmy szczerze oceniajg po-
siadane informacje o skutecznosci 1 efektywnoéci
wlasnych dzialan marketingowych. Widaé to szcze-
gblnie przy analizie odsetka firm deklarujgcych
wystarczalnoéé posiadanych informacji. Taki stan
rzeczy mozna réznie oceniaé. Z jednej strony, uzys-
kany obraz nie dziwi, je§li uwzglednimy, Ze gene-
ralnie poszczegélne instrumenty marketingowe sag
przez firmy wykorzystywane okazjonalnie, niezale-
znie od siebie, gtéwnie w celu rozwigzania pojawia-
jacych sie probleméw w biezgcej dziatalnoéci. Sto-
pien rozwigzania problemu informuje o skuteczno-
§ci i efektywnosci takich dziataf i nie jest konieczne
prowadzenie specjalnych badan. Z drugiej strony,
nalezy sie temu dziwi¢, poniewaz niektore instru-
menty marketingu (polityka cen, polityka produk-
tu) sg wskazywane przez badane firmy jako najis-
totniejsze czynniki sukcesu rynkowego w obecnej
dobie. Wydawaé wiec by sie moglo, ze firmy w spo-
s6b szczegodlny bedg cheialy przeprowadzaé analize
skutecznoéci i efektywno$ci dziatatt podejmowa-
nych w tych obszarach. Skoro tak nie jest, to mozna
domniemywaé, Ze analiz w tym wzgledzie nie pro-
wadza, chociaz sg §wiadome ich waznoéci i koniecz-
noéci. Zrdéznicowanie formulowanych ocen w prze-
kroju cech badanych firm potwierdza racjonalnoéé
zachowan (deklaracji). .

Informacje o zmianach w ogélnym
otoczeniu przedsiebiorstwa

eneralnie, firmy oceniajg posiadane infor-
magcje o zmianach w otoczeniu ogblnym
(spolecznym, gospodarczym, politycznym,
prawnym, technologicznym, ekologicznym) jako
wystarczajace — 70% wskazan. Srednio, co piate
badane przedsigbiorstwo twierdzilo, ze zbiér infor-
macji o otoczeniu ogélnym w pelni wystarcza. Po-
nad 13% firm uwaza posiadany zbiér informacji za
niedostateczny. Zwraca uwage znaczny odsetek ba-
danych firm, ktére nie ujawnily wyraznej opcji
w tym wzgledzie (ponad 15%). Srednio, co czwarte
badane przedsiebiorstwo prywatne (od momentu
powstania) ocenia posiadany zbiér informacji jako
w pelni wystarczajacy, a §rednio tylko co trzecia
firma uwaza posiadane informacje za niedostatecz-
ne. Srednio tylko co dziesiata firma sprywatyzowa-
na uwaza posiadane informacje o otoczeniu ogodl-
nym za niedostateczne. Srednio, co trzecia badana
firma panhstwowa ocenia posiadane informacje za
niedostateczne. Firmy male zdecydowanie czgsciej
uwazaja posiadane informacje za w pelni wystar-
czajace (ponad 30%). Srednio, co trzecia badana
duza firma uwaza posiadane informacje za w pelni
wystarczajgce, a tylko niecale 5% za niedostatecz-
ne. Wéréd firm bardzo duzych Srednio co piate
badane przedsiebiorstwo postrzega posiadane infor-
macje jako niedostateczne, a §rednio co dziesigte za
w pelni wystarczajace. Tylko §rednio co dziesigta
badana firma o sytuacji bardzo korzystnej, a co
dwudziesta o sytuacji korzystnej uwaza posiadane
informacje o otoczeniu ogdlnym za w pelni wystar-

czajace. Prawie 20% firm o sytuacji korzystnej

i bardzo korzystnej posiadane informacje uwaza za
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niewystarczajace. Wéréd firm, okreslajgcych swojg
sytuacje finansowsg jako przecietna i trudng, 1/3
ocenia posiadany zbiér informacji o otoczeniu ogél-
nym jako w pelni wystarczajacy. Zaledwie 6% bada-
nych firm, bedacych w trudnej sytuacji finansowej
i ani jedno badane przedsiebiorstwo okreélajace
swojg sytuacje finansowa jako przecigtng, ocenia
posiadane informacje jako niedostateczne.

Uzyskanych wynikéw nie mozna jednoznacznie
zinterpretowaé, Bardzo duzy odsetek ocen ,w pelni
wystarczajace” wskazuje na zadowolenie firm z po-
siadanego zasobu informacji o istotnych dla firmy
zmianach w otoczeniu ogélnym. 7Z kolei duzy od-
setek firm nie formulujgcych Zadnej oceny wartos-
ciujacej posiadanego zasobu informacji (§rednio, co
szbsta badana firma) pozwala stwierdzié, Ze wiedzy
o otoczeniu ogélnym firmy w procesach decyzyjnych
nie potrzebuja. Prawdopodobnie badane organiza-
cje ,radzg sobie” dostosowujac si¢ ,na biezgco” do
zmian stanéw otoczenia ogélnego, ale nie ,wycho-
dzg im naprzeciw”. Formulowane oceny wartoéciu-
jace w przekroju cech badanych firm, generalnie, sg
matlo zréznicowane, co moze dowodzié¢ powszechno-
§ci powyzszych przekonan i zachowan. Obserwowa-
ne zréznicowania formutowanych ocen wskazujg na
racjonalnoéé zachowan.

Wyniki badania pokazuja, ze firmy sg, general-
nie, zadowolone z posiadanych informacji marke-
tingowych, postrzegajac je jako wystarczajgce. Ana-
liza deklarowanych ocen posiadanych zasobéw po-
szczegblnych rodzajéw informacji pozwala stwier-
dzi¢, iz takie optymistyczne postrzeganie posiada-
nych informacji jest wynikiem zachowan typowych
dla orientacji produkeyjnej i dystrybucyjnej, z natu-
ry wymagajacych mniejszego zakresu informacji
rynkowych. ,

Chociaz firmy dostrzegajg potrzebe zrbéznicowa-
nego oddzialywania na rynek, to generalnie nie
decydujq sie na §wiadome ograniczanie swoich od-
dziatywan do okreslonych rynkéw docelowych, lecz
prowadzg dzialalnoéé na calym rynku. Zréznicowa-
nie deklarowanej oceny posiadanego zasobu infor-
magcji o segmentowej strukturze rynku, wielkosci
i pojemnoéci rynku oraz strukturze kanaléow dys-
trybucji w przekroju badanych zmiennych niezalez-
nych (cech), pozwala uzasadnié powyzsza teze.

Analiza ocen postrzegania zasobu informacji
o wlasnej pozycji rynkowej, strukturze i efektach
wlasnych dzialan marketingowych a takze pozycji
rynkowej i strategiach marketingowych gléwnych
konkurentéw w przekroju podstawowych zmien-
nych niezaleznych (cech), pozwala przypuszczaé, Ze
wykorzystywanie marketingu w przedsiebiorst-
wach w wigkszym stopniu opiera sie na intuicji
i wlasnych doéwiadczeniach decydentéw, niz infor-
macjach marketingowych gromadzonych w sposéb
systematyczny i planowy.

Marek Rawski
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