ACTA .UNIVERSITATIS LODZIENSIS
FOLIA OECONOMICA 47, 1985

Marek Kudia™

DOKUMENTACYINE ZRODLA INFORMACII
W BADANIACH MARKETINGU MIEDZYNARODOWEGO

W.t!g

| Celem artykulu jest, po plerwsze, okredlenie rodzaju i cha~
rekteru informacji, ktére suzg do badah marketingowych, po dru-
gle préba uporzgdkowania dokumentecyjnych trédel informacji siu-
2gcych do badad marketingu migdzynarodowego. po trzeclie okredle=~
nie gidéwnych przeszkéd i trudnodci napotykanych przy  pozyskiwa-
niu informacji dla bedan, s w szczegélnodci tych tudnoéci, z kré-
rymi spotykaje sig¢ przedsigbiorstwa handluvzagr.nicznogo ekspore-
tujgce na rynki krajéw kapitalistycznych. : :

Poruszone zagadnienia w wigkszodéci bgde si@Q adnosis do badar
marketingowych wtérnych. Niektére uwagl 1 spostrzezenia dotyczyé
bedg réwniez badah plorﬁotnychi.

Sgdzié nalezy, Ze niektdre z uwag poczynionych w niniejszym
opracowaniu (np. podzial zrédei informacji) moglyby mie¢ pewne
praktyczne zastosowanie w przygotowywaniu programu badah marke-
tingowych w przedsigbiorstwach handlu zegranicznego.

Okreslenie charakteru informacji czy tez préba uporzgdkowanis
2rédet dokumentacyjnych dinformacji stuzgcych badaniom marketingu

"ng. starszy asystent w Katedrze Handlu Zagraniczego UL.

4 Szerzej zob. E.Duliniec, T.60 tebiowski,
brane zagadnienia z marketingu w handlu zagrenicznym, Varszawa
1974, 8. 89; J. D i et l, B.Gr egor, Badania marketingowe,
téd: 1976, 8. 9: J. D 1 e t 1, Marketing. Wybrane zagadnienia, Wa«
ezawa 1977, 8. 70; J. Borows ki, K.Fendrey, B.
Sosnowek i, Materialy do éwiczed z organizacji i techniki
handlu zagranicznego, Warszawa 1969, s. 65.
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migdzynarodowego nerzuca przede wezystkim koniecznod¢ sprecyzows=
nie pojecia "badania marketingowe”.

Problematyks bada#h nnrkotingoWych w oksporcie zostale w pole
skiej literaturze opracowans w sposéh kompleksowy”.

W jednej z najnowszych prec z tego zskrssu badania marketine
gowe okredlene s@ jako dzislsnia, ktére 'obanujq gromadzenie i
anslize informacji o: rynku, zachowaniu sig konsumentdéw orez ine
nych finalnych odbiorcdw, a wreszcie - o érodkach strategii mar~
ketingowej i efektach ich za0toootunia’3.

Kazde badanie powinno byé poprzedzone szczegélowym zeplanowa=
niem programu okreélajgcego jege fazy, orientacyjny czes trwania
poszczegélnych etapdw oraz zakladany rezultat.

Poprawnie przeprowzdzane badania marketingowe zawlerajg na=-
etgpujgce. fazys

1. Rozpoznanie i sformulowanie problemu.

2. Ustalenie motliwych rozwigzah lub hipotrez.

3. Okreélenie Zrddel informacji.

4, Przygotowanie gromadzenia danych pierwotnych.

5. Gromadzenie danych.

6. Opracowanie 1 analiza danych.

7. Przygotowanie .prawozdania“.

W tym miejscu skoncentrujemy si¢ wylgcznie na 3 fazie badania,
tj. na okresleniv 2rédei i rodzaju informacji oraz prébie ich u~
porzgdkowania.

Rodzg;e dnformagii potrzebne do badan narkottnigzzgﬁ

Dobér wezelkiego rodzsju informacji jest w wielkim stopniu u-
zalezniony od okreslonego problemu badewczego realizowanego przez

2 zob. migdzy innymi J. B orows ki, K. Bi1atecki,
Marketing w gospodarce socjalistycznej, Warszawa 1975, e, 313; K.
Biadecki, Elementy marketingu eksportowego, Warszaws 1977,
8. 318; Boroweki1, Fandrey,Sosnowsk4i, op.
cit., 8. 34. .

3 J. 041 et l, Marketing, Warszawa 1981, s. 100.

“oulinte cC. Gosegbiowski, op. cif.. 6. 91; Ma~
terialy do ¢wiczen z marketingu w handlu zagranicznym, red, M.
Ry del, Gdansk 1979, s. 27.
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przedsigbiorstwo handlu z.grnnxcznogos. Rozwigzanie problemu po-
lega na wyborze jednego z mozliwych wariantdéw dzialanis.

Proces rozwigzywania probionéw siudy “"wytwarzaniu® = decyzji.
“Surowcen®, ktéry ulega przituorzoniu w tym procesie sg informa-
cje. Zapotrzebowanie na informacje zalezy wigc od probleméw, ktd=
re sg lub bedg rozwigzywane przez dany uklad decyzyjny. Powyisze
2aleznoéci mozna zilustrowsé przy pomacy schematu 11

: mozliwodci
rozwojy

uorunktvdxialanio —= problemy —*informacje

\\\\\\przqozkody

Schemat 1. Zapotrzebowanie na informacje

Problematyka informecji wigze eig¢ z pojeciem danych, Otéz da-
ne 89 to wiadomodci, ktérych podojnujqcyidocyzjj nie ocenil jesze.
¢ze ze wzgledu na ich przydatnoéé (wertoéé) w konkretnej sytuacji.
- Dane przeksztalcane zostaje w informacje w procesie dopasowywenia
dootqbnych (naptywajecych) wiadomodei do rozwatanego problemu.Ten
wazny proces porownywania odbywe sie w umydle czlowieka. Poprzez
. akt oceny danych podejmujgcy decyzje uéwiadaemia sobie nowe oraz
rozwigzuje sformulowane wczeéniej problemy.

Zrealizowanie podjgte) decyzji, czyli dzialanie czlowieka,
Jest 2rodiem zardwno nowych probleméw (pytatt), jak 1 nowych da-
nych, Opisane zsleznosci, orzyczynigjgce sig¢ do powatonii infor=-
macji, ilustruje schemat 2,

Kolejnosé wystgpowania zaleznosci w powyzszym schemacie po=
kazuje, 12 pojgcie "irdéd2a inforuacji® jest sformulowaniem meto=-
dologicznie niepoprawnym. Winno ono brzmieé: zrédia danych, gdyz
gtéwnym “"2rédiem™, z ktérego czerpane sg informacje Jest proces
oceniania w umyéle czlowieka, Vg6t danych mozna podzielié na;

————————

s “Informacja jest to kazdy czynnik organizacyjny {(niemate-
rialny), ktéry moze by¢ wykorzystany do bardziej sprawnego lub
bardziej celowego dzialania (przez ludzi, organizmy 2ywe lub ma-
szyny)"., J. Mu ll e r, Informacja w cybernetyce, [w:] Infor=
matyka, Wargzawa 1974, s. 36,
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v

Proces oceniania

——Dane . w umnydle czlowieke <—-——-‘Prob.luo—1
Informacje I
Decyzje
(Wybér rozwigzen)
, Nowe . Nowe
—dane . Dzialanie ————* problemy—

Schemat 2. Powstawanie informacji

Zr6ditos Marketing ekeportowy, Warszawa 1982, s. 52.

1) ogblne,
2) szczegdlowe.

Dane ogdlne

. . Przedsigbiorstwa handlu zagranicznego prowadzgce badenies war-
ketingowe dgzg do pozyskania, w ramach tej grupy, danych o cha=~
rakterze gospodarczym, finansowym, handlowym - a w szczegélnosci
odnoszgcych sig dos : :

1. Struktury politycznej, gospodarczej, prawnej, organizacyj~-
nej kraju importera. Strony precoduralnbj. prawnej 1 organiza-
cyinej w procesie podejmowania decyzjii drthz.coJ importu, Srod-
kéw taryfowych i nietaryfowych polityki handlowej (cia, dodatkowe
optaty celne, pomoc pafistwa, monopole pafstwowe, cis wyréwnawcze,
cla antydumpingowe 1td.)5; Systemu- kredytowanis i sposobu ubez-
pleczefi. Przepiséw regulujgcych  tryb ustalenia .przedstawicieli
handlowych za granicq. '

6 2ob. 5. Szcz ypopiorski, Organizacje i techni-
ka handlu zagranicznege, VWarszawa 1977, e. 76.
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2. Spoteczno~-gospodarczych plandw rozwoju; giéwnych zalozed 4
przewidywan odnoénie do poszczogélnych galezi przemysiu, biezgce=-
go i przewidywanego stanu przemysitu, poziomu konounbcjt. bilansu
ptatniczego 1 bilansu handlu zagranicznego.

3. Przewidywan i gléwnych trenddw rozwoju $wiatowego rynku
produktu(éw) ktére beda przedmiotem eksportu. Pozycji 1 udzialéw
w rynku(ach) lideréw i najblizezych konkurentéw przedsigbiorstwa
handlu zagranicznego. ,

4, Uzanséw, porozumien i praktyki rzgdéw, organiz.c)t migdzy~
narodowych i handlowych odnoszgcych sig np. do grupy rynkéw lub
grupy produktow,

Dane szczggglouo

Przeprowadzenie badef marketingowych wymaga, oprdécz ~ danych
ogélnych wymienionych wyzej, jeszcze innych, o wiele bardziej
szczegbdlowych pod wzglgdem handlowym i technicznym; danych odno=
szgcych sig w szczegdlnodci do produktu(dw). S§ to miedzy - in-
nymi 3

1. Dane dotyczgce pojemnodci rynku, tj. potencjalnej wielko=
éci, jakg jest w stanie wchlongé rynek w interesujacym nas cza=
sie, wahan sezonowych popytu i podazy, przewidywanych zmian v
wielkosci produkcji i wzorach konsumpcji.

2., Otoczenie marketingowe: lieta przedsigblorstw eksportujg~
cych podobne produkty na interesujgcy przedsigbiorstwo handlu za-
granicznego rynek, lista instytucji bankowych 1 przedsigbiorstw
trudnigcych sig dzialalnosciy eksportowo-importowg w zakresie o=«
kredlonej grupy produktdéw, struktura kansléw rynku’, najczgsécie}
stosowane metody i srodki promocji, warunki regulujgce sposéb
ustanawiania przedstawicieli handlowych za granicg, mozliwoéci
oraz koszty organizowania operacji w dziedzinie wspilerania 1 e~
ktywizacji zbytu ok'portowogoel_

—

SzorzoJ nt. zob. T. Sz t vue k i, Kanaly rynku. Czynniki
ksztaltowania - kierunki rozwoju, Warszawa 1978.

s Zob. A. H. Krzymin s k i, Strategia eksportera na
rynkach krajéw kapitalistycznych, Varszawa 1976, s. 208,
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3. Przepisy { normy oraz praktyka w odniesieniuv do specyfiki
produktu 1 jego danych charakterystycznych ; zagadnienie marky
handlowe) & znaku towarowego, przepisy w zskresie odbioru 4lo~
écidwego i Jskoéciowego, przepisy odnoszgce sig¢ do opakowart 4
znakowania (tzw, metkowania), formalnosci celne, dokumenty - po=
mocnicie wymagane przy doetowach’. sposoby uzytkowania, klauzule
transportowe. ‘

4. Ubowiqzki podatkowe i zagadnienie ustalania cen; wysokoscé
stawek podatkowych (np. ogdélnokrajowych i lokalnych, np. stano=-
wych), K system podatku dochodowego, wysokodé optat ze uczestni-
¢two  w targach i wystawach, warunki regulujgce wyw6£ kapitalu,
orzepisy kredytowe i ubezpieczeniowe, wysokodé stopy procentowe],

S. Lists instytucji i firm, ktdére moga przyczynié sie do u=
stanowienia kontaktdéw handlowych czy tez pomocy w zakresie rekla~
my, pozyskiwania informacji itp.

Zrédia danych

vrzedsigbiorstwa handlu zagranicznego, przy przeprowadzaniu
badah marketingowych, napotykaje na rézne zrédia danych, ktérych
liczba 1 charakter rosnie w miarg uplywu czasu. Najogélniej pro-
ponowalibyémy podzielié wszystkie te Zrddla na trzy  nastgpujgce
QFQPY1 :

I. ODane publikowane przez instytucje panstwowe, urzedy, in-
stytuty naukowo~badawcze, biura radey handlowego.

11. Oane, ktére nie sg publikowane, ale ktére moge byé udo~
stgpniane bezposrednio zainteresowanym przedesigbiorstwonm poprzez
wzajemne . kontakty handlowe ~ lub w  wyniku wzajemnych wizyt
badz tez w wyniku udziatu (uczestnictwa) w targach 41 wystawach,

III Réznarodne informacje dostarczane przez organiznc)o mig~
dzynarodowe . '

Ad. I.
G2éwnymi Zrédilami danych, ktére mogq byé wykorzystywane
orzez podejmujecych decyzje w przedsigbiorstwach handlu zagrani-

9 Zob. 3., Zieleniewski, S, Sz2czypiorsk i,
Zasady organizacji i techniki handlu zagranicznego, Warszewa 1963,
s. 380,

i Por. D 1 et l, Marketing, s. 74.
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cznego w procesie rozwigzywania problemdéw, zwigzanych z rynkami
Zagranicznymi, 891 '

1) za granicg:

= biura informacji o partnerach w hundlu migedzynarodowym (np.
Oun a Bradstreet), o

- agencje badan marketingowych (np. Nielsen, ' Business Inter=-
national ),

= instytuty analiz i prognoz koniunktury (np. Predicastes Inc.,
Dafsa), '

« piony informacji rynkowej i doradztwa w izbach handlowych i
przemystowych, '

- resortowe centra informacji handlu zagranicznego (np. Cen~
tre Frangaie du Commerce Extdrieur, Bundesstelle fir AuSsenhone
delsinformation, The British Overseas Trade Board ),

- centra informacji rynkowe) w migdzynarodowych organizacjach
gospodarczych,

- specjalistyczne serwisy informacyjne agencji prasowych (np.
Reuter - w wersji handlowej Comeuro i w wersji finansowe] Money
Report), :

- posrednie ogniwa sprzedazy:

2) w krajus

= Resortowy Odrodek Infornach Naukowe] , Tochntcznoj i Ekono-
micznej (OINTE) MHZ,

« Branzowy Oérodek Inforuacji Ekonomicznej PIHZ,

~ Dzialowy Odrodek INTE IKC,

= Centrum Badaniz Rynkdéw przy PIHZ,

« Centrum Informacji i Usiug Prawnych przy PIHZ,

= Centrum Informatyki Handlu Zagranicznago,

- redakcje czasopism specjalistycznych(*Rynki Zagraniczne",
- "Handel Zagraniczny®), ;

- odpowiednie komérki (marketingowe, prawne) innych przedesig-
bioretw handiu cagranicznego.

Wyznaczsnie miejsc popytu na konkretne informacje (podejmu=-
Jacy decyzje marketingowe) oraz ustslenia Zrédel - podaly potrzebe-
nych i wiarygodnych danych wymaga z kolei okreélenia sposobu, w
Jaki dane beda - w ciggu rozwazanego okresu -~ zblerane, gromadzo-
ne w przedsigbiorstwie, wstgpnie przetwsarzane {(w celu nadania
im odpowiedniej formy) oraz dostarczane oetstecznemu ocbiorcy. W
Czasie tego etapuy projektowania systemu informacii marketingowe]

U.L
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precyzowene jJest takze zapotrzebowanie na techniczne érodki prze-
twarzania danych11.

Ad II,

Dostep przedsigblorstwa handlu zagranicznego do danych nie
publikowanych jest w duzym stopniu uzalezniony od systemu organi-
zacyjnego charakterystycznego dla danego kraju. Spoéréd najwaze
niejszych Zrédel mozne tu wymienié:

1. Umowy migdzynarodowe i protokoly podpisane w celu 8tWo=
rzenia podstaw do rozszerzenia wsp6ipracy pomigdzy podpisujgcymi
‘krajami. Wewngtrzne studia, ktére sluzg za bazg przy negocjowa=
niu tych porozumien moga okazad¢ sig¢ Zrédiem cennych > informacji
dla przeriqbioratwa handlu zagranicznego.

2. Dokumenty z prac wspbdlnych migdzynarodowych komisji, kté-
re staje sig coraz czedciej charakterystycznym czynnikiem wspdi-
pracy migdzy Wschodem i Zachodem. Prace tych komisji, skoncentro-
wane na wybranych grupach zagadnied moga réwniez byélintoroouJQ-
cym Zrédiem danych.

3. Wzrastajaca rola réznych misji handlowych 1 wizyt oficjale
nych przedstawicieli mogs stanowié kolejne 2rédio danych.

4. Studis specjalistycznych komisji - wykonywane przez ingty-
tuty badawcze. Przedsigbiorstwa handlu Zagranicznego w coraz szere
Szym stopniu korzystsjg =z ustug krajowych instytutdw, np. re-
sortowych. Duzg zaleta tego typu informacji Jest fakt, iz zawie-
rejg one konkretne dane, ktérych Przygotowanie zlecilo przedsig~
biorstwo hezndlu Zagranicznego.

Se wlasny personel przedstawicielski za granicg oraz kanaty
dyplomatyczne. W tym przypadku najbardziej przydatnymi publikae
cJami s@ opracowania viur radcéw handlowych, agencji reklamowych,
instytucji zajmujecych sie zawodowo promocjg. Wtasny personel
przedstawicielski zs granicyg moze braé¢ udzial bezposdrednio w ne-
goclacjach ezeregu uadw lub podpisywaniu kontraktéw. To umozliwia
im zebranie odpowiednich danych nt, poszczegdlnych projektéw. Re~
prezentanci przedsigbiorstwa handlu zagranicznego zg granica
spalniajg rolg badacza pojemncdci rynku i s@ pomostem, ktéry ma
udatwiac nawigzywanie kontaktow handlowych pomigdzy przedsigbior=
stwam hendlu zagranicznego a przysziym kupujgcym. W przypadku
kontaktGw przedsigbiorstwa handlu Zagranicznego 2z krajami Eue

————.

1 Marketing eksportowy, Warszawa 1982, s, 61.
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ropy Zach., rola tych przedstawicieli ma istotne Znaczenie, po~
niewaz reprezentanci wi@kszychlcentfal handlu zagranicznego wcho-
dza w sklad personelu misji handlowych.

6. Spéiki handlowe przedsigbiorstw handlu zagranicznego za
granicqg. Sq one kolejnym waznym Zrédiem informacji. Giéwnym zada=
niem tych spélek jest dziaslalnoéé marketingowa i organizatorska
migedzy innymi serwisu posprzedaznego dla wybranych grup produk-
téw. Spéiki te moge réwniez byé uzyte jako érodek ekspansji na
danym rynku oraz nawet na rynkach sg@siednich, Podobng role moge
speiniaé czasami grupy bankdéw z krajéw kapitalistycznych, ktérych
zadaniem jest wspdlne finansowanie przedsiguzigd w Eraalch 80Cja~
listycznych,

Ad III.

Ostatnie, w niniejszym opracowaniv, 2rédic  danych stanowis
publikowane, ogélnie dostgpne i o ograniczonym zakresie dostepno=-
éci opracowania 1 statystyki wydawane przez organizacje oroz ine
stytucje migdzynarodowe o réznym etatusie prawnym (np. ONZ 1 Jego
agendy, RWPG, EVG, ESOMAR)Z, .

Niektére organizacje migedzynarodowe sg uznanym 4 cenionym
Zrédlem pozyskiwenia danych o réznorodnej tematyce; np. migdzyna=
rodowa organizacja GATT (ang. General Agreoment on Tariffe and
Trade - Uklad Ogélny w Sprawie Taryf Celnych i Handlu) wydaje

takie publikacje jak “Internationzl Trade Forum", “"Guide to
Sourees of International Foreign Trade Regulations”, "Manual on
Export“, "Marketing Research for Developing Countries™ i

wiele innych. .

Po ogélnym oméwieniu zagadnieh zwigzanych z rodzajami oraz
Zrédtami danych dla potrzeb badad marketingu migdzynsrodowego
przejdimy do trzeciego problemu niniejszego opracowsnia, tzn. do
przedstawienia najistotniejszych przeizkéd i trudnodci napotyka-
nych przez przedsigbiorstwo handlu zagranicznego przy pozyskiwag-
niu danych w badaniach marketingu migdzynarodowego. Pomimo Znacz~
nej i wyraZnej w ostatnich latasch poprawy w zakrasie przepiywu
dnformacji handiowych i gospodarczych w dalszym ciggu istnieje
szareg przeszkdd i trudnodci.

12 Zob, Encyklopedia prawa migdzynarodowego i stosunkéw mig-
dzynarodowych, Warszawa 1976, 8. 2; S. M a J ar o, International
Marketing, A. Strategie Approach to World Markets, Laondon 1977,
6. 76, :
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Nieporéwnywalnodé danych statystycznych

Na poczatku kezdej analizy marketingowe) przedsighiorstwo na-
potyks na powezny problem polegejecy na nismoznodci pordédwnywania
posisdanych danych statystycznych. W wielu dziedzinach, zaréwno w
krajach socjalistycznych jak 1 w krajach kapitalistycznych, ugy-
- wane eg rézne koncepcje, definicje, nomenklatury dla pojeé ste~
tystycznych 1 nie jest rzecze wcasle atwp, dla osoby wykonujgce]
badanie, znalezienie precyzyjnego odpowiednika dla okreélenia,
ktére akurat tego wymags. Ms to miejsce szczegélnié. w  takich
dziedzinach jak handel =zagreniczny, rozliczenis krajows, Wigke
szcsé krajéw kapitalistycznych przyjele zasady Standard Inter~
national Trade Classificetion (SITC), a kraje socjalistyczne na=-
lezgce do RWPG -~ klasyfikacje ustalong przez te org.ntznch".
Wspomnniane wyzej trudnodci,spowodowane nieporéwnywalnodcig mige
dzynarodowych danych -tatyotycznyoh,inﬁltkujo réwniez inne, wy-
nikajgce z faktu, 2e w publikacjach wielu krajéw, w remech tego
samego opracowania, znajduje sig czeé¢ danych zgodnych ze sten~
dardami klaeyfikac)i miedzynarodowej, a czeéé informacji opiers
si¢ o terminologie i klasyfikacj¢ nerodowy danego kraju.

Rozgroszenio Zrédet danzch

Im wigksze 1 giegbeze s3 studia marketingowe, tym mamy wie—
cej i bardziej réznorodnych i bardziej rozproszonych #rédet da-
nych. ZrédXs te sg rozrzucone w dwojakim sensie:

1) jest to pewne rozproszenie geograficzne rédet danych
(ehodzi miedzy innymi o réznorodne organizacje handlu, instytuty
badawcze, instytucje rzgdows),

2) rozproszenie w zekresie charakterystycznych ( spscjalnych)
danych pomigdzy ogromng iloécig mniej lub bardziej wyspecjalizo~
wanych (publikowanych 1 niepublikowanych) Zrdédei.

Istota trudnosci napotykanych przy pozyskiwaniu danych zaleiy
réwniez od rodzsju (charakteru) #rédla danych., W przypadku Zré~

1381a2ecki, op.cit., s. 319,
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det statystycznych mamy do czynienia z duzg iloécig informacii
réznorodnych 4 w zesadzie letwych do uzyskaenia przez przedsieg-
biorstwo. Czgsto si¢ jednak spotyka, 2e dane w nich zawarte 83
czodciowo 1 nie zaweze zgodne, Poza tym zaoody wyliczania tych da-
nych oraz sposdéb ich prezentacji moge sie roéznié. W  przypadku
irédel niestatystycznych réznorodnoéé danych moze byé  réwnolegle
zolety 4 wadg. Zalety z pewnodcig bedzie objetoéé materialu, o
wadg czes i fundusze potrzebne do Ach przeanalizowaenisa 1 wykona~
nia. Odnoeié sig to bedzie ozczogélnia do przypadku, kiedy bada-
niami marketingowymi obejmowane s@ pojodynozo produkty lub nie-
liczne grupy produktéw. ‘

Bariera I:zzkown'

Kraje esuropejskie uzywaje ok. 30 jezykéw., Wigkezodé 2z nich
nie ma jodnak powszechnego za.touounnta w kontektach do.podor-
czych czy handlowych,

° Dokumenty statystyczne, keigiki, przeglgdy i biuletyny sq za-
waze po raz pierwezy wydawane w jgzyku ojczystym, & tylko czgéé =z
tych materialdéw jest nastgpnie tiumaczona na jezyki obce 1. na-
stgpnie rozeyiana. Azoby w maksymalnym stopniu uykorzyotaé ine-
formacje zgromadzone we wspomnianych wyzej pozycjach przedsig~
biorstwo handlu zegranicznego zmuszone Jcni do utrzymywania grupy
tiumaczy lub korzystania z usitug instytucji, ktére zawodowo tiu=-
maczg literaturg zagraniczng. W takie] sytuscji jest rzecza zro-
zumialy, 2e wysilki badawcze przedsigblorstwa handlu zagraniczne-
9o bylyby w duzym stopniu ulatwione, gdyby wezystkie kraje wyda-
waly wigcej publikacji np. statystycznych w jednym z najeczeécie]
uzywanych Jezykéw (np, w Jjezyku sngielskim czy niemiseckinm)
1 gdyby kraje te zsteczely do kezdej publikacji krajowe] stresz~
czenia w 2 lub 3 jezykach cbeych,

Wysckoéé kosztiéw badah w stosunku do wielkosci .
obrotdw handlowych

Dla wielu przedesigbioretw handlu zagranicznego procentowy u~
dziat w danym rynku zagranicznym jest niezbyt wysoki. Dla przed-
eiebiorstw tych, starajgcych sie “wejéé” na dany rynek, koszty
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badart marketingowych moge okazaé sie zbyt wysokie w poréwnaniu z:
krétko~ czy éredniookresowymi korzyéciami ptyngcymi z przyszilych
kontraktéw. Tylko wigksze przedsigbiorstwa mogy pozwolié sobie
na wysokie wydatki na badania, Male i srednie przedsigbiorastwa sg
zmuszone do korzystania, z reguly, z wynikéw badan robionych
przez instytucje, ktérym podlegajqy (np. przez instytuty resorto=-
we ).

Kolejne trudnoéci przedsigbiorstwa handlu Zagranicznego moga
polega¢ na niemoznodci pozyskenins. szczegdlnych rodzajéw informa=
€ji nt. biezgcej sytuacji bedanego rynku lub ne znalezieniu do-
statecznych danych po to, aby méc przewidzieé zmniany ‘ne nim za-
chodzgce i na tej podstawie dostosowad 81¢ do tych zmiennych wae
runkéw oraz sktywnie wywierad wpiyw na rynek dla osiggania celéw
przedsieblorotwal4.

W plerwszym przypadku trudnoéci zdaje sig lezeé w niemoznodci
pozyskania infermacji nt, administracyjnych barier (takich Jak np,
ustanawianie standarddéw, wymogbw technicznych, sanitarnych lub
weterynaryjnych, systemu miar { wag, wymogéw zwigzenych z ochro-
ng $rodowiska naturalnego, opakowan). Informacje tego typu 83
czgsto rozproszone pomiedzy rdézne #rdédia, z ktérych pewna nogé
by nawet trudno dostegpne. Nastgpna trudnoéé polega na powszech=
nym braku danych dotyczacych wezelkiego typu praktyk 1 przepi=
séw restrykcyjnych w stosunku do biezgcych 1 potencjalnych eke~
porteréw oraz systemu subwencjt panstwowych przeznaczonych dla
krajowych producentéw. Praktyki te mogg w istotny sposéb zmieniaéd
warunki konkurencji na danym rynku, '

Kolejna trudno$é przedsigbiorstwa handlu zagranicznego przy
pozyskiwaniu danych polega na niedostatku danych do budowy $red-
- nio= 1 dlugookresowej strategii eksportera w przyszlodci.Te trude
nosci wydaje sig byé ezczegdlnie istotne, poniewaz przedsigbiore
stwo handlu zagranicznego jest powolywane z natury do dziatalno~
éci planowej.

Przy planowaniu swojej dzialalnosci przedsigbiorstwas handlu
Zagranicznego mogg korzystaé z danych oraz prognoz publikowanych
w réznych krajach kepitalistycznych i traktujacych o ogélnych
trendach gospodarki lub trendach w poszczegdlnych sektorach. Te

14 por. A.H, Krzymidosgki1i, Dznaniczny marketing dla
przedsigbiorstw eksportujgeych, Warszawa 970, s. 48, 49,
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plany i prognozy s§ zwykle wyrazane w sposdéb bardzo ogélny. Jak
uykizal- dotychczasows praktyka, rozwéj sytuacji ekonomicznej w
przyszlodci bardzo czgsto nie pokrywa sig z prognozamzis.

Kolejnym czynnikiem niepewnoéci dla przedsigbiorstwa handlu
zagranicznego jest prawie calkowity brak danych nt. przysz~
iych planéw marketingowych najwazniejazych firm, od ktérych za-
chowania aig¢ zalezy eytuacja i trendy na danym rynku.

Inna trudnod¢ to niemoznodéé prognozowania przyszlych posunigé
krajow kapitalistycznych w zakresie ich polityki handlowej i eko=-
nomicznej.

W przypadku polityki handlowej przedsigbiorstwa  handlu za=
granicznego z krajéw socjalistycznych powinny braé¢  pod uwage
fakt, 2e ich produkty mogq zostaé oblozone nie tylko srodkami
protekcyjnymi, ktére moge byé zastosowane przez kraje kapitali-
styczne w stosunku do wszystkich pafstw, ele réwniez moga byé za=
stosowane specjalne posunigcia dyskryminacyjne wymierzone tylko
przeciwko krajom socjalistycznym, Pomimo e  polityka ~ handlowa
krajow kapitalistycznych ulegla pawnemu zliberalizowaniu to w
stosunku do duzej listy produktéw stanowisks wigkszoéci panstw
kapitalistycznych w stosunku do socjalistycznych s@ inne niz po=
winny byé.

To co dotychczas powiedzieliémy nt. rodzajow 4 Zrédek infor-
macji ma charakter ogélny i moze stanowié jedynie punkt wyjécia w
dalszych rozwazaniach omawiajgcych w sposéb bardziej pogigbiony
metody, Zrédia pozyskiwania danych oraz pozostaie fazy badanh
marketingowych. \

Marek Kudia

SECONDARY DATA SOURCES IN INTERNATIONAL MARKETING RESEARCH

The process of sclving problems in a foreign trade enterprise
consists in wundertaking appropriste decisions. Information is
8 "raw material® which becomes processed in this process, The in=
formation 1s derived from specific data evaluated by the human
mind. The source of data abroad may be both intermediate outlets

13 Zob. Commitee on the Development of Trade, United Nations
Economic Commission for Eurcpe, Ceneve 13977.
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and specislized agencies dealing with marketing ressarch (e.g.
Nielsen) while in Poland these are market research centres or
marketing departments in foreign trade enterprises.

The author has made an attempt st classification of the main
sources of data, which may be utilized by decision makers in foe
reign trade enterprises in solving problems connected with
foreign markete.

There are also discussed the wain obstacles and barriers en-
countered while collecting data in the course of studies on the
international marketing,



