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DOKUMENTACYJNE ŹRÓDŁA INFORMACJI 

W BADANIACH MARKETINGU MięDZYNARODOWEGO

, C e le«  a r ty k u łu  J e s t .  po p ie rw sze , o k re ś le n ie  rodzaju  i  cha­

ra k te ru  in fo rm a c j i ,  k tó re  s łu ż ę  do badań m erketlogowych, po dru­

g ie  próba uporządkowania dokumentacyjnych ź ró d e ł In fo rm a c ji s łu-  

żęcych do badań m arketingu m iędzynarodowego, po t r z e c ie  o k re ś le ­

n ie  głównych przeszkód i  tru d n o śc i napotykanych przy pozyskiwa­

n iu  in fo rm a c ji d la  badań, a w sz cz eg ó ln o śc i tych  tu d n o śc l, z k tó ­

rym i sp o tyk a j«  « ię  p rzed s ięb io rs tw a  handlu zagranicznego ekspor­

tu ją c e  na ry n k i k ra jów  k a p it a l le ty c z n y ę h .

Poruszone zagadn ien ia  w w ię k sz o śc i będę s ię  odnosić do badań 

markotingowych w tórnych . N iek tó r«  uwagi i  sp o s trzeż en ia  dotyczyć 

będę również badań p ie rw o tn ych 1 .

Sęd z lć  n a le ż y , że n ie k tó re  z uwag poczynionych w n in ie jszym  

opracowaniu (n p . p o d z ia ł ź ró d e ł in fo r m a c j i )  mogłyby mieć pewne 

p rak tyczn«  zastosow anie  w przygotowywaniu programu badań marke­

tingowych w p rzed s ięb io rs tw ach  handlu zag ran icznego .

O k re ś le n ie  ch a rak te ru  In fo rm a c ji czy też  próba uporzędkowania 

ź ró d e ł dokumentacyjnych in fo rm a c ji e łużęcych  badaniom m arketingu

*  Mgr, s ta r s z y  a s y s te n t  w Katedrze Handlu Zagran iczego U Ł.

1 Sz e rz e j zob. E . D u l i n i e c ,  T . G o ł ę b i o w s k i ,  
g adn ien la  z m arketingu w handlu zagranicznym . Warszawa
9 ; J . D i  e t 1, B .  G r e g o r .  Badan ia  marketingowe, 

« .  9 ;  3 . 0 i  • t 1, M a rke tin g . Wybrana zagadn ien ia , Wa- 
•zawa 1977, a .  70; 0 . B o r o w s k i ,  K.  F a n d r  e y,  8 . 
S o s n o w s k i ,  M a te r ia ły  do cw iczeń z o rg a n iz a c j i  i  t e c h n ik i 
handlu zagran icznego . Warszawa 1969, « .  65.
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międzynarodowego narzuca przed* wszystkim  konieczność «precyzowa­

n ie  p o ję c ia  "badan ia m arketingow e".

Problem atyka badań m arketingowych w eksp o rc ie  z o s ta ła  w poi-
O

s k le j  l i t e r a t u r z e  opracowana w sposób kompleksowy .

W jed n e j z najnowszych p rac  z tego zakresu  badania m arketin ­

gowe ok reś lane  sę jako  d z ia ła n ia ,  k tó re  "obejm ują gromadzenia i  

a n a liz ę  in fo rm a c ji o :  rynku, zachowaniu s ię  konaumentów oraz in ­

nych f in a ln y c h  odbiorców , a w reszc ie  - o środkach s t r a t e g i i  mar­

ketingow ej i  e fek tach  ich  zas to sow an ia "3 .

Każde badanie powinno być poprzedzone szczegółowym zaplanowa­

n i om programu o k re ś la ją ce g o  Jego fa z y , o r ie n ta c y jn y  czaa trw an ia  

poszczególnych etapów oraz zak ładany r e z u l t a t .

Poprawnie przeprowadzane badania marketingowe z a w ie ra j«  na­

s tęp u ją ce  fa z y t

1. Rozpoznanie i  sform ułowanie problemu.

2 . U s ta le n ie  możliwych rozwiązań lub h ip o te z .

3 . O k re ś la n ie  ź ró d e ł in fo rm a c j i .

4. Przygotow anie gromadzenia danych p ie rw o tn ych .

5 . Gromadzenie danych.

6 . Opracowania i  a n a liz a  danych.

7. Przygotow an ia sprawozdania4 .

W tym m ie jscu  ekoncentrujem y s ię  w y łęczn ie  na 3 fa z ie  badania, 

t j .  no o k re ś le n iu  ź ró d e ł i  rodza ju  in fo rm a c ji o raz p ró b ie  ich  u- 

porzędkowania.

Rodzaje in fo rm a c ji potrzebne do badań m arketingowych

Dobór w sze lk iego  rodzaju  in fo rm a c ji Je s t  w w ie lk im  sto p n iu  u- 

za leź n io n y  od określonego problemu badawczego rea lizow anego przez

2
Zob. między innym i 0 . B o r o w s k i ,  K.  B i a ł e c k i ,  

M arketing  w gospodarce s o c ja l is t y c z n e j .  Warszawa 1975, s. 313 s K . 
B i a ł e c k i ,  Elem enty m arketingu eksportowego. Warszawa 1977,
a . 318! B o r o w s k i ,  F a n d r  e y,  S o s n o w s k i ,  o d . 
c i t . ,  s . 34.

3 3 . 0 i  e t 1, M arke tin g , Warszawa 1981, s .  100.

4 O u l i n  i  e c .  G o  * f b  l o w s  k i ,  op. c i t . ,  s .  91; Ma­
t e r i a ł y  do cwiczeń z m arketingu w handlu zagranicznym , red . M.
R y d e l ,  Gdańsk 1979, s .  27.



p rzed s ięb io rs tw o  handlu zagran icznego5 . Rozw ięzanie problemu po­

lega  na wyborze Jednego z możliwych w ariantów  d z ia ła n ia .

Proce» rozw iązyw ania problemów s łu ż y  "w ytw arzan iu " d e c y z j i .  

"Surowcem ", k tó ry  u lega p rze tw orzen iu  w tym p ro ce s ie  eg in form a­

c j e .  Zapotrzebowanie na in fo rm ac je  z a le t y  w ięc od problemów, k tó ­

re  s ę  lub  będę rozwięzywane przez dany uk ład  d e cyz y jn y . Powyteze 

z a le ż n o śc i można z i lu s tro w a ć  p rzy pomooy schematu l i

Problem atyka in fo rm a c ji w ięźe e ię  z pojęciem  danych, OtóZ da­

ne eę to  w iadom ości, k tó rych  podejm ujęcy d ecyz ję  n ie  o c e n ił  Je s z ­

cze ze względu ne ic h  p rzydatność (w a r to ś ć ) w konkretne j s y tu a c j i .  

Darte p rzeksz ta łcan e  z o s ta ję  w in fo rm ac je  w p ro ce s ie  dopasowywania 

dostępnych (n a p ływ a ję cy ch ) w iadom ości do rozważanego problemu.Ten 

waZny proces porównywania odbywa s ię  w umyśle cz ło w ie k a . Poprzez 

akt oceny danych podejm ujęcy d ecyz je  uświadamia sob ie  nowe oraz 

rozw ięzu je  sformułowane w cześn ie j problem y.

Z re a liz o w a n ie  p o d ję te j d e c y z j i ,  c z y l i  d z ia ła n ie  cz ło w iek a , 

j e s t  Źródłem zarówno nowych problemów (p y t a ń ) ,  Ja k  i  nowych da­

nych . Opisane z a le z n o ś c i,  p rz y cz y n ia ję ce  e ię  do pow stania in f o r ­

m a c ji,  i lu s t r u je  schemat 2 .

K o le jn o ść  występowaniu z a le ż n o śc i w powyższym schem acie po­

kazu je , iZ  p o ję c ie  "ź ró d ła  in fo rm a c j i"  j e s t  sformułowaniem meto­

d o lo g icz n ie  niepoprawnym. Winno ono b rzm ieć ; ź ró d ła  danych, gdyż 

głównym "Ź ród łem ", z którego cztirpsne sę in fo rm ac je  je s t  proces 

o ce n ia n ia  w umyśle cz łow ieka . Ogół danych można p o d z ie lić  na ;

5
" In fo rm a c ja  j e s t  to każdy czynn ik  o rg a n iz a cy jn y  (n ie m a te ­

r i a ln y ) ,  k tó ry  może być w ykorzystany do b a rd z ie j sprawnego luo 
b a rd z ie j celowego d z ia ła n ia  (p rz e z  lu d z i,  organizmy żywe lub ma­
s z y n y ) " .  0 . M u 1 1 e r .  In fo rm ac ja  w c yb e rn e ty ce , [ w j ]  I n f o r ­
m atyka, Warszawa 1974, s .  36.
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Schemat 2 . Powstawania In fo rm a c ji

Ż  r  6 d 1 O l M arketing  eksportow y, Warszawa 1982, s .  52.

1 ) ogó lne ,

2 )  szczegółowe.

Dane ogólne

P rze d s ię b io rs tw a  handlu zagranicznego prowadząca badania Mar­

ketingowe dęZę do pozyskan ia* w ranach t e j  g rupy, danych o cha­

ra k te rz e  gospodarczym', finansowym, handlowy« - a w szcz eg ó ln o śc i 

odnoszących s ię  do t

1. S t ru k tu ry  p o l i t y c z n e j ,  g osp o d arcze j, p raw ne j, o rg a n iz a c y j­

nej k ra ju  im p o rte ra . S tro n y  p ro c e d u ra ln e j, prawnej i  o rg an iza ­

c y jn e j w p ro ce s ie  podejmowania d e c y z j i l  d ity c z ę c e j im portu , ś ro d ­

ków taryfow ych  i  n ie ta ry fo w ych  p o l i t y k i  handlowej ( c ł a ,  dodatkowe 

o p ła ty  c e ln e , pomoc paóatwa. monopole paóetwowe, c łe  wyrównawcze, 

c ła  antydumpingowe i t d . ) 6 . Systemu kredytow an ia  i  eposobu ubez­

p ie cz e ń . Przep isów  reg u lu ją cy ch  try b  u s ta la n ia  p r z e d s ta w ic ie l i  

handlowych za g ra n ic « .

6 Zob. S .  S z c z y p i o r s k i ,  O rg an izac ja  i  te c h n i­
ka handlu zagran icznego , Warazawa 1977, e . 76.



2 . Społeczno-gospodarczych planów rozw oju ; głównych założeń 1 

przewidywań odnośnie do poszczególnych g a łę z i p rzem ysłu , b ieżące ­

go 1 przewidywanego stanu  przem ysłu , poziomu konsum pcji, b ile n s u  

p łe tn icz eg o  i  b ila n su  handlu zagran icznego .

3 . Przewidywań 1 głównych trendów rozwoju światowego rynku 

p roduktu (ów } k tó re  będę przedmiotem eksp o rtu . P o z y c ji 1 udzia łów  

w ryn ku (ach ) lid e ró w  i  n a jb liż sz y c h  konkurentów p rzed s ięb io rs tw a  

handlu zeg ran lcznego .

4 . Uzansów, porozumień 1 p ra k ty k i rzędów, o rg a n iz a c j i  m iędzy­

narodowych 1 handlowych odnoszęcych s ię  np. do grupy rynków lub 

grupy produktów.

Dane szczegółowe

Przeprowadzenie badań m arketingowych wymaga, oprócz danych 

ogólnych wymienionych w yże j, Je sz cze  in n ych , o w ie le  b a rd z ie j 

szczegółowych pod względem handlowym 1 techn icznym ; danych odno­

szęcych a lę  w szcz eg ó ln o śc i do p ro d u k tu (ó w ). Sę to między in ­

nymi i

1 . Dane dotyczęce pojem ności rynku , t j .  p o te n c ja ln e j w ie lk o ­

ś c i ,  ja k ę  Je s t  w s ta n ie  wchłonęć rynek w in te resu jęcym  nas cza­

s ie ,  wahań sezonowych popytu i  podaży, przewidywanych zmian w 

w ie lk o ś c i p ro d u k c ji i  wzorach konsum pcji.

2 . O toczen ie  marketingowe i l i s t a  p rz e d s ię b io rs tw  e k s p o r tu jf-  

cych podobne produkty na in te re s u ją c y  p rzed s ięb io rs tw o  handlu za­

gran icznego rynek , l i s t a  in s t y t u c j i  bankowych i  p rz e d s ię b io rs tw  

tru d n ięcych  s ię  d z ia ła ln o ś c i«  eksportowo-lmportowę w z a k re s ie  o- 

k re ś lo n e j grupy produktów, s tru k tu ra  kanałów rynku , n a jc z ę ś c ie j  

stosowane metody 1 ś ro d k i p ro m o cji, w arunki re g u lu ję ce  sposób 

u stan aw ian ia  p r z e d s ta w ic ie l i  handlowych za g ra n ic ę , m oż liw ości 

oraz koszty  organ izow an ia  o p e r a c j i  w d z ie d z in ie  w sp ie ran ia  i  a-  

k ty w iz a c j l  zbytu  eksportow ego^

7 S z e rz e j n t .  zob. T . S z t u c k i .  K ana ły  rynku . C zyn n ik i 
k sz ta łto w a n ia  - k ie ru n k i rozw oju, Warszawa 1978.

8 Zob. A . H. K r z y m l ń s k i .  S t r a t e g ia  e k sp o rte ra  na 
rynkach k ra jów  k a p it a l is ty c z n y c h .  Warszawa 1976, s .  208.



3. P rz e p isy  i  normy oraz praktyko w o d n ie s ie n iu  do s p e c y f ik i  

produktu i  jego  danych ch a ra k te ry s ty cz n y ch ; zagadn ien ie  m arki 

handlowej i  znaku towarowego. p rze p isy  w z a k re s ie  odb ioru  i l o ­

ściowego i  jakośc iow ego , p rzep isy  odnoszące s ię  do opakowań i  

znakowania (tz w . m etkowania), fo rm a ln ośc i c e ln e , dokumenty po­

mocnicze wymagano przy dostawach9 , sposoby użytkow an ia . k lau zu le  

tran sp o rto w e .

4 . Ubow ięzki podatkowe i  zagadn ien ie  u s ta la n ia  cen» wysokość 

stawek podatkowych (n p . ogó lnokrajow ych i  lo k a ln y c h , np. s tano ­

w y c h ),.  system podatku dochodowego, wysokość o p ła t  z* u c z e s tn i­

ctwo w targach  i  wystawach, warunki reg u lu ję ce  wywóz k a p ita łu ,  

p rzep isy  kredytowe i  ubezp ieczeniow e, wysokość stopy procentowej.

5. L is t a  in s t y t u c j i  i  f irm , k tó re  mogę p rzyczyn ić  s ię  do u- 

s tan ow ien ia  kontaktów handlowych czy też pomocy w z a k re s ie  r e k la ­

my, pozysk iw ania  in fo rm a c ji i t p .

Ź ró d ła  danych

P rze d s ię b io rs tw a  handlu zag ran icznego , p rzy  przeprowadzaniu 

bsdsń m arketingowych, n a p o tyk a j, na różne ź ró d ła  danych, k tó rych  

l ic z b a  1 ch a ra k te r  ro śn ie  w m iarę upływu czasu . N a jo g ó ln ie j p ro­

ponowalibyśmy p o d z ie lić  w szys tk ie  te  ź ró d ła  na t rz y  n astęp u jące

grupy10j

X. Oane publikowane przez in s t y tu c je  państwowe, u rzędy, in ­

s ty tu t y  naukowo-badawcze, b iu ra  radcy handlowego.

X I .  Oane, k tó re  ń le  sę publikow ane, a le  k tó re  mogę być udo­

s tęp n ian e  bezpośrednio zainteresowanym  przedsięb lorstw om  poprzez 

wzajemne ko n tak ty  hondlowe lub w wyniku wzajoonych w izyt 

b^dź też w wyniku u d z ia łu  (u c z e s tn ic tw a ) w targach  i  wystawach.

I I I  Różnorodne in fo rm ac je  dostarczana przez o rg a n iz a c je  mię­

dzynarodowe.

Ad. I .

Głównymi źród łam i danych, k tó re  mogę byc wykorzystywane 

przez podejm ujęcych d ecyz je  w p rzed s ięb io rs tw ach  handlu zag ran l-

CJ
Zob. 0 . Z i e l e n i e w s k i ,  S. S z c z y p i o r s k i ,  

Zasady o rg a n iz a c j i  i  te c h n ik i handlu zag ran iczneg o , Warszawa 1963.
s .  360,

P o r . D i e t l ,  M a rke tin g , s .  74.
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czosgo w p ro ce s ie  rozw iązywania problemów, zw iązanych  z rynkami 

zagran icznym i. 091

1 ) za granic«*«

- b iu ra  in fo rm a c ji o p a rtnerach  w handlu międzynarodowym (n p . 

Oun a B r a d s t r e e t ) ,

- agencje  badań marketingowych (n p . N ie ls e n , Bus iness  In t e r ­

n a t io n a l ) ,

- in s t y tu ty  a n a liz  i  prognoz kon iunktu ry  (n p .  P re d ic a s ts  In c .,  

O a fsa ) ,

- p iony in fo rm a c ji rynkowej i  doradztwa w izbach handlowych i  

przem ysłowych,

- resortow e ce n tra  in fo rm a c ji handlu zagranicznego (n p . Cen­

t re  F ra n ça is  du Commères E x té r ie u r ,  B u n d se s te lle  fü r  Ausssnhon- 

d e ls in fo rm a t io n , The B r i t i s h  Overseas Trada Board ),

- c e n tra  in fo rm a c ji rynkowej w międzynarodowych o rg an izac jach  

gospodarczych,

- s p e c ja l is ty c z n e  se rw isy  in fo rm acy jn e  a g e n c j i prasowych (n p . 

Reu te r - w w e r s j i  handlowej Comeuro 1 w w e r s j i  finansow ej Money 

R e p o r t ) ,

- pośredn ie  ogniwa sprzedaży ;

2 ) w k r a ju j

- Resortowy Ośrodsk In fo rm a c ji Naukowej, Techn iczne j i  Ekono­

m icznej (O IN T E ) MHZ,

- Branżowy Ośrodek In fo rm a c ji Ekonomicznej P IH Z ,

- D zia łow y Ośrodek INTE IK C ,

- Centrum Badania Rynków przy P IH Z ,

- Centrum In fo rm a c ji i  Usług Prawnych przy P IH Z ,

- Centrum In fo rm a ty k i Handlu Zagran icznego ,

- red ak c je  czasopism b p e c ja l is ty c z n y c h (* R y n k i Z a g ra n ic z n e " , 

"Handel Z a g ra n ic z n y " ),

- odpowiednie komórki (m arketingow e, prawne) innych p rz e d s ię ­

b io rs tw  handlu zagran icznego .

Wyznaczanie m ie jsc  popytu na konkretne in fo rm ac je  (podejmu­

ją c y  decyz je  m arketingowe) oraz u s ta le n ia  ź ró d e ł podaży potrzeb ­

nych i  w iarygodnych danych wymaga z k o le i o k re ś le n ia  sposobu, w 

j a k i  dane będę - w c ięgu  rozważanego okresu - z b ie ra n e , gromadzo­

ne w p rz e d s ię b io rs tw ie , w stępnie  przetw arzane (w  c e lu  nadania 

im odpow iedniej form y) oraz dostarczane ostatecznem u o d b io rc y . W 

c z a s ie  tego etapu p ro jek tow an ia  systemu in fo rm a c j i m arketingowej

fc>



precyzowane je s t  także zapotrzebowanie na techn iczne  ó rodk i prze­

tw arzan ia  danych11.

Ad I I .

Dostęp p rzed sięb io rs tw a  handlu zagranicznego do danych ni«* 

publikowanych Je s t  w dużym stop n iu  uza leżn iony od systemu o rg a n i­

zacyjnego ch arak te rystycznego  d la  danego k ra ju .  Spośród najważ­

n ie js z y ch  ź ró d e ł można tu wym ienić i

1 . Umowy międzynarodowe i  p ro to k o ły  podpisano w ce lu  stwo­

rzen ia  podstaw do rozszerzen ia  w spółp racy pomiędzy podp isu jącym i 

k ra ja m i. .Zewnętrzne s tu d ia , k tóro  s łu ż ę  za bazę pr.zy negocjowa­

niu  tych  porozumień mogę okazać s ię  źródłem cennych in fo rm a c ji 

d la  p rzed sięb io rs tw a  handlu zagran icznego .

2 . Dokumenty z p rac wspólnych międzynarodowych k o m is j i ,  k tó ­

re s ta ję  s ię  coraz c z ę ś c ie j  charakterystycznym  czynnik iem  współ­

p racy  między Wschodem i  Zachodem. Prace tych k o m is ji,  skoncentro ­

wane na wybranych grupach zagadnień mogę również być in te r e s u ją ­
cym źródłem danych.

3. W z ra s ta ją c a  r o la  r iz n y c h  . l . j l  hand lowych i  „ i z y t  o f i c , a l .  

nych p r z e d a r a w lc la l l  . 09.  s ta n o w ić  k o le jn e  ź ró d ło  d anych .

4 . s tw d la  . p o c j . l l . t y c z n y c h  k o . l . j i  .  wykonywań. p rz .z  In s t y ­

tu t y  badaw cza. P r z a d s lę b lo r . tw a  hand lu  z a g ra n ic z n a » »  w co ra z  , z e ~  

azyo S to p n iu  k o rz y s ta ją  z u . iu g  k ra jo w ych  In s t y tu td w .  np . r . -  

so rto w ych . Ouźa z a l e t ,  tago  , y p „  m f o r . a c j l  j a . ,  , „ k t .  Iz  z s w l.-

ra J S  o n . k o n k ra tn a  dana . k .d ry c h  p rz yg o to w an ia  z l . c U o  p rz a d s l. . .

OŁorstwo h in d lu  zagran icznego .

5. W łasny p ersone l p rz e d s ta w ic ie ls k i za g ran icę  oraz kana ły  

Dyplom atyczne, w tym przypadku n a jb a rd z ie j przydatnym i pu b lika-  

c j a a i  S ę opracowania o iu r  radców handlowych, a g e n c ji reklamowych, 

- n s ty tu c j i  zajm ujących s ię  zawodowo prom ocję, w łasny p ersone l 

p rz e d s ta w ic ie ls k i za g ran icę  może brać u d z ia ł bezpośrednio w ne­

g o c jac jach  szeregu u*ów lub podpisywaniu kontrak tów . To um ożliw ia 

im z e b r z e ,  odpowiedrach danych n t .  poszczególnych p ro jek tó w . Ke- 

p ro z e n tsn c i p rzed s ięb io rs tw a  handlu zagranicznego za g ran icę  

s p - jłn la ję ro lę  badacza pojem ności rynku i  sę pomostem, k tó ry  ma 

u ła tw ia ć  nawiązywanie kontaktów handlowych pomiędzy p rz e d s ię b io r ­

stwom handlu zagranicznego a p rz y sz ły *  kupujęcym. w przypadku 

k0ntaktóvv P ^ o d s ię b io rs tw a  handlu zagranicznego z k ra jam i Eu­

M arketing  eksportow y, Warszawa 1982, s .  61.



ropy Z a c h ., ro la  tych  p rz e d s ta w ic ie l i  ma ia to tn e  ¿(taczan ie , po­

nieważ rep re ze n tan c i w iększych c e n t r a l handlu zagranicznego wcho­

dzą w sk ład  porsonelu  m iej i  handlowych.

6 . S p ó łk i handlowe p rz e d s ięb io rs tw  handlu zagranicznego za 

g r a n ic ? . Sę one kolejnym  ważnym źródłem in fo rm a c j i .  Głównym gada­

niem tych  spółek Je a t  d z ia ła ln o ś ć  marketingowa i  o rg an iza to rska  

między innym i serw isu  posprzedażnego d la  wybranych grup produk­

tów. S p ó łk i te  mogę również być użyte Jako  órodek e k sp a n s ji na 

danym rynku oraz nawet na rynkach e ę s ie d n ich . Podobny ro lę  mogę 

s p e łn ia ć  czasam i grupy banków z krajów  k a p ita l is ty c z n y c h ,  których  

zadaniem Je s t  wspólne finansow an ie  p rzedsięw z ięć w k ra jach  s o c ja ­

l is ty c z n y c h  .

Ad I I I .

O s ta tn ie ,  w n in ie jszym  opracow an iu, ź ród ło  danych stanow ię 

publikowane, o g ó ln ie  dostępne i  o ograniczonym z a k re s ie  dostępno­

ś c i  opracowania i  s t a t y s t y k i  wydawane przez o rg a n iz a c je  oraz in ­

s t y tu c je  międzynarodowe o różnym s ta tu s ie  prawny« (n p . ONZ i  Jego 

agendy, RWPG. EWG, ESOMAR)12.

N iek tó re  o rg a n iz a c je  międzynarodowe sę uznanym i  cenionym 

źródłem pozyekiwania danych o różnorodnej tem atyce ; np. m iędzyna­

rodowa o rg a n iz a c ja  GATT (a n g . G enera l Agreoment on T a r i f f s  and 

Trade - Układ Ogólny w Sp raw ie  T a ry f Celnych i  H and lu ) wydaje 

t a k ie  p u b lik a c je  ja k  “ In te rn a t io n e l  Trade Forum", "Guido to 

Soureea of In te rn a t io n a l  Fo re ig n  Trade R é g u la t io n s " ,  "Manuał on 

E x p o r t " ,  "M arketing  Research  fo r  U evelop ing  C o u n trio e " i  

w ie le  in n ych .

Po ogólnym omówieniu zagadnień zw iązanych z rodzajam i oraz 

ź ród łam i danych d la  potrzeb badań m arketingu międzynarodowego 

przejdźmy do trz e c ie g o  problemu n in ie jsz e g o  opracow an ia , tzn . do 

p rzed staw ien ia  n a j is to tn ie js z y c h  przeszkód i  tru d n o śc i napotyka­

nych przez p rzed s ięb io rs tw o  handlu zagranicznego przy pozyskiwa­

n iu  danych w badaniach m arketingu międzynarodowego. Pomimo znacz­

nej i  wyraźnej w o s ta tn ic h  la ta c h  poprawy w z a k re s ie  przepływu 

in fo rm a c j i  handlowych i  gospodarczych w dalszym c iągu  i s t n ie je  

szereg przeszkód i  t ru d n o śc i.

12
Zob. En cyk loped ia  prawa międzynarodowego i  stosunków mię­

dzynarodowych, Warezawa 1976, s .  2 j S .  M a J  a r  o , In te rn a t io n a l 
M a rke tin g , A . S t r a te g ie  Approach to W orld M arke ts , London 1&?7,
8 • 76 •



Nleporównywalno^ć danych s t a t ystycznych

Na początku każdej a n a liz y  m arketlngowoj p rzed s ięb io rs tw o  na­

potyka na poważny problem p o leg a ją cy  na niem ożności porównywania 

posiadanych denych s ta ty s ty c z n y c h . yv w ie lu  d z ied z in ach , zarówno w 

k ro jach  s o c ja lis ty c z n y c h  ja k  1 w k ra jach  k a p ita l is ty c z n y c h ,  uży­

wane eę różne koncepcje , d e f in ic je ,  nom enkletury d la  po jęć e ta-  

tyn tycznych  i  n ie  Je a t  rzecze w cale  ła tw ę , d la  osoby wykonującej 

badan ie , z n a le z ie n ie  p recyzyjnego  odpowiednika d la  o k re ś le n ia ,  

k tó re  aku ra t tego wymaga. Ma to m ie jsce  s z c z e g ó ln i* • w ta k ic h  

dz iedz inach  ja k  handel z ag ran iczn y , ro z lic z e n ie  k ra jow e . W ięk­

szość kra jów  k a p ita lis ty c z n y c h  p rz y ję ła  zasady Standard  In t e r ­

n a t io n a l Trada C la s s l f i c e t lo n  ( S IT C ) ,  a k ra je  s o c ja l is ty c z n e  na­

leżące  do RWPG - k la s y f ik a c ję  u sta lon e  przez tę  o rg a n iz a c ję 13. 

Wspomniane wyZeJ tru d n o śc i, spowodowene n laporów nyw alności#  m v- 

dzynarodowych danych s ta ty s ty cz n yc h , Im p lik u ję  również in n e , wy­

n ik a ją c e  z fa k tu , źe w p u b lik a c ja c h  w ie lu  k ra jów , w ramach tego 

samego opracow an ia , zn a jd u je  s ię  część danych zgodnych ze s ta n ­

dardami k la s y f ik a c j i  m iędzynarodowej, a część in fo rm a c ji o p ie ra  

s ię  o te rm in o lo g ię  i  k la s y f ik a c ję  nerodowę danego k r a ju .

Rozproszen ie ż^dB£_dan j^eh

Im w iększe i  g łębsze są s tu d ia  m arketingowe, tym mamy w ię ­

ce j 1 b a rd z ie j różnorodnych i  b a rd z ie j rozproszonych ź ró d e ł da­

nych . Ź ró d ła  te  eę rozrzucone w dwojakim s e n e le i

1 ) Je s t  ro pewne rozproszen ie  geog ra ficzne  ź ró d e ł danych 

(ch od z i między innym i o różnorodne o rg a n iz a c ja  hand lu . In s t y tu ty  

badawcze, in s t y tu c je  rzędowe),

Z )  rozproszen ie  w z a k re s ie  ch a rak te rys tycz n ych  (s p e c ja ln y c h )  

danych pomiędzy ogromnę i lo ś c ię  mniej lub b a rd z ie j w y sp e c ja liz o ­

wanych (pub likow anych  i  n iep ub likow anych ) ź ró d e ł.

Is to ta  tru d n o śc i napotykanych przy pozysk iw aniu  danych za leż y  

również od rodzaju  (c h a ra k te ru )  ź ród ła  danych. W przypadku żró-

1-1 B i  a Ł e c k i ,  op .  c i t . ,  s .  319.



d e ł s ta ty s ty cz n yc h  mamy do cz yn ie n ia  z dożę i l o ś c i .  In fo rm a c ji 

różnorodnych i  w zaaadz ie  ła tw ych  do uzyskan ia  przez p rzed s ię ­

b io rs tw o . Często s i t  Jednak spo tyka , że dane w n ich  zawarte sę 

częściowo i  n ie  zawsze zgodne. Poza tym zasady w y lic z a n ia  tych  da­

nych oraz sposób ich  p re z e n ta c j i  mogę s ię  ró ż n ić .  W przypadku 

ź ró d e ł n le s ta ty a ty c z n y ch  różnorodność danych może być rów no leg le  

z a le tę  i  wadę. Z a le tę  z pewnośclę będzie  o b ję to ść  m a te r ia łu , a 

wadę c^as 1 fundusze potrzebne do Ic h  p rzeena lizow an la  1 wykona­

n ia .  Odnoeić s ię  to będzie  szczeg ó ln ie  do przypadku, k iedy bada» 

n iem i marketingowymi obejmowane sę pojedyncze produkty lub  n ie ­

l ic z n e  grupy produktów.

B a r ie r ą  językowa

K ro je  e u ro p e jsk ie  używaję ok . 30 języków . W iększość z n ich  

n ie  ma jednak  powszechnego zastosow ania w kontaktach  gospodar­

czych czy handlowych.

Dokumenty s ta ty s ty c z n e , k s lę ż k i ,  p rzeg lęd y  1 b iu le ty n y  sę za­

wsze po raz p ie rw szy wydawano w języku  ojczystym , a ty lk o  częóć z 

tych  m ate ria łów  je s t  n astęp n ie  tłumaczona na Ję z y k i  obce i  na­

s tę p n ie  ro z sy ła n a . Ażeby w maksymalnym s to p n iu  w ykorzystać In ­

form acje  zgromadzone we wspomnianych wyżej pozycjach  p rze d s ię ­

b io rs tw o  handlu zagranicznego zmuszone Je s t  do utrzymywania grupy 

tłum aczy lub k o rz ys ta n ia  z usług  in s t y t u c j i ,  k tó ra  zawodowo t łu ­

maczę l i t e r a t u r ę  zag ran icz n ę , W t a k ie j  s y t u a c j i  j e s t  rzeczę z ro ­

z u m ia ł, .  źe w y s i łk i  badawcze p rzed s ięb io rs tw a  handlu zag ran iczne ­

go b y łyb y  w dużym s to p n iu  u ła tw io n e , gdyby w szys tk ie  k ra je  wyda­

w a ły  w ię ce j p u b l ik a c j i  np. s ta ty s ty cz n yc h  w jednyn z n a jc z ę ś c ie j  

używanych Języków (n p . w Języku  ang ie lsk im  czy n iem ieck im )

i  gdyby k ra je  te  z a łę c z a ły  do każdej p u b l ik a c j i  k ra jo w e j s t re s z ­

czen ia  w 2 lub  3 językach  obcych.

Wysokość kosztów badań w stosunku do w ie lk o ś c i 

obrotów handlowych

Ola w ie lu  p rz e d s ię b io rs tw  handlu zagranicznego procentowy u- 

d z ia ł  w danym rynku zagranicznym  je s t  n iez b y t w yso k i. D la przed­

s ię b io r s tw  ty ch , s t a r a j , cych s ię  “ w e jś ć "  na dany rynek , koszty



badań marketingowych mogę okazać s ię  zbyt wysokie w porównaniu z 

krótko- czy średniookresowym i ko rzyśc iam i p łynęcym l z p rzysz łych  

kontraktów . Tylko  w iększe p rz e d a ię b io r3twa mogę pozw olić sob ie  

na wysokie w ydatk i na b adan ia . Małe i  ś red n ie  p rzed s ięb io rs tw a  a« 

zmuszone do k o rz y s ta n ia , z re g u ły , z wyników bada* robionych 

przez in s t y tu c je ,  którym p od lega ję  (n p . przez in s t y tu ty  re so rto ­

we ).

K o le jn e  tru d n o śc i p rzed c ięb io rs tw a  handlu zagranicznego mogę 

po legać na niem ożności pozyskani» szczególnych rodzajów  in form a­

c j i  n t .  b ie ż ę ce j s y t u a c j i  badanego rynku lub na z n a le z ie n iu  do­

s ta tecznych  danych po to , aby móc p rzew id z ieć  z m ia n y '’na nim za- 

chodzęce i  na t e j  podstaw ie dostosować s ię  do tych  zmiennych wa­

runków oraz aktyw nie  w yw ierać wpływ na rynek d la  o s lę g a n ia  ce lów  

p rz e d s ię b io rs tw a 14.

W pierwszym przypadku tru d n o śc i zda ję  s ię  le żeć  w niem ożności 

pozyskania in fo rm a c ji n t . a d m in is tra cy jn ych  b a r ie r  ( ta k ich  ja k  np. 

u stanaw ian ie  standardów, wymogów tech n iczn ych , sa n ita rn ych  lub 

w e te ryn a ry jn ych , systemu m iar i  wag, wymogów zwlęzanych z ochro­

nę środow iska n atu ra ln eg o , opakowań). In fo rm ac je  tego typu 3§ 

często  rozproszone pomiędzy różne ź ró d ła , z k tó rych  pewne mogę 

być nawet trudno dostępne. Następna trudność polega na powszech­

ny« braku danych dotyczęcych w sze lk iego  typu p rak tyk  1 p rze p i­

sów re s try k c y jn y c h  w stosunku do b ieżęcych  i  p o ten c ja ln ych  eks­

porterów  oraz systemu subw encji państwowych przeznaczonych d la  

krajowych producentów. P ra k ty k i te  mogę w is to tn y  sposób zm ieniać 

warunki ko n ku ren c ji na danym rynku .

K o le jn a  trudność p rzed s ięb io rs tw a  handlu zagranicznego przy 

pozyskiwaniu danych p o lega ’ na n ied o sta tku  danych do budowy śred ­

nio- i  d ługookresowej s t r a t e g i i  eksp o rte ra  w p rz y s z ło ś c i.T e  tru d ­

n ośc i wydaję s ię  być szczogó ln ie  is to tn e ,  ponieważ p rz e d s ię b io r ­

stwo handlu zagranicznego Je s t  powoływane z n a tu ry  do d z ia ła ln o ­

ś c i  p lan o w e j.

P rzy  planowaniu sw o je j d z ia ła ln o ś c i  p rzed s ięb io rs tw a  handlu 

zagranicznego mogę ko rzystać  z danych oraz prognoz publikowanych 

w różnych k ra jach  k a p ita lis ty c z n y c h  i  t ra k tu ję c y c h  o ogólnych 

trendach  gospodarki lub trendach w poszczególnych sek to ra ch . Te

14

H*. K r  z y m ^ ń 8 k i ,  Dynamiczny m arketing d la  
p rz e d s ię b io rs tw  e k sp o rtu ję cy ch , Warszawa 1970, s .  48, 49.



Dokunentacyjno źród ła  in fo rm a c ji w badaniach m arketing u .. .

p lany i  prognozy • * zwykle wyrażane w sposób bardzo ogó lny . Oak 

wykazała dotychczaaowa p rak tyka , rozwój s y tu a c j i  ekonomicznej w 

p rz y s z ło ś c i bardzo często  n ie  pokrywa s ię  z prognozami15.

Kolejnym czynnikiem  n iepew ności d la  p rzed s ięb io rs tw a  hpndlu 

zagranicznego je s t  praw ie c a łk o w ity  brak danych n t . p rzysz ­

łych  planów marketingowych najw ażn ie jszych  f irm , od k tó rych  za­

chowania a lę  z a leży  s y tu a c ja  1 trendy na danym rynku .

Inna trudność to niemożność prognozowania p rzysz łych  posunięć 

kra jów  k a p ita lis ty c z n y c h  w z a k re s ie  ich  p o l i t y k i  handlowej i  eko­

nomicznej .

W przypadku p o l i t y k i  handlowej p rzed s ięb io rs tw a  handlu za­

granicznego z kra jów  s o c ja lis ty c z n y c h  powinny b rać pod uwagę 

fa k t ,  że Ich  produkty mogę zoetać obłożono n ie  ty lk o  środkami 

p ro tek cy jn ym i, k tó re  mogę być zastosowane przez k ra je  k a p i t a l i ­

s tyczne  w stosunku do w szystk ich  państw , a le  również mogę być za­

stosowane sp e c ja ln e  p osu n ięc ia  dyskrym inacyjne wymierzone ty lk o  

przeciwko krajom s o c ja lis ty c z n y m . Pomimo że p o lity k a  handlowa 

kra jów  k a p ita lis ty c z n y c h  u le g ła  pewnemu z lib e ra liz o w a n iu  to w 

stosunku do dużej l i s t y  produktów stanow iska w iększo śc i państw 

k a p ita lis ty c z n y c h  w stosunku do s o c ja lis ty c z n y c h  sę Inne n iż  po­

winny b y ć .

To co dotychczas pow iedz ie liśm y n t . rodzajów i  ź ró d e ł in fo r ­

m ac ji ma ch a ra k te r  ogó lny 1 może stanow ić Je d y n ie  punkt w y jś c ia  w 

da lszych  rozważaniach om awiających w sposób b a rd z ie j pog łęb iony 

metody, ź ró d ła  pozysk iw ania danych oraz pozosta łe  fazy  badań 

m arketingowych.

Marek Kudła

SECONDARY DATA SOURCES IN  INTERNATIONAL MARKETING RESEARCH

The process of s o lv in g  problems in  a fo re ig n  trad e  e n te rp r is e  
c o n s is ts  in  undertak ing  ap p ro p ria te  d e c is io n s . In fo rm a tio n  is  
a "raw  m a te r ia l“ which becomes processed in  th is  p ro cess , The in ­
fo rm ation  is  d e rived  from s p e c i f ic  data eva lu a ted  by the human 
mind. The source of data abroad may be both in te rm e d ia te  o u t le ts

15
Zob . Commitee on the Development of T rade , U n ited  N ations 

Economic Commission fo r  Europe, Geneve 1977.



and s p e c ia l iz e d  agencies  d e a lin g  w ith  m arketing research  ( e . g .  
N ie ls e n ) w h ile  in  Poland these a re  market resea rch  cen tres  o r 
m arketing departments in  fo re ig n  trade  e n te rp r is e s .

The author has made an attem pt a t c le e s i f l c s t i o n  o f the main 
sources of dota« which may be u t i l i z e d  by d e c is io n  makers in  fo ­
re ig n  trade  e n te rp r is e s  in  s o lv in g  problems connected w ith  
fo re ig n  m arkets.

There a re  a lso  d iscussed  the u e ln  o b s ta c le s  and b a r r ie r s  en­
countered  w h ile  c o l le c t in g  data in  the course of s tu d ie s  on the 
In te rn a t io n a l  m arketing .


