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Tomasz Heryszek
Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu — Wydziat Zamiejscowy w Chorzowie

MYSLENIE KOGNITYWNE CZY AFEKTYWNE?
MIEDZY DANYMI TWARDYMI A PRZECZUCIEM
— DYLEMATY WSPOLCZESNEGO PRZEDSIEBIORCY

Streszczenie: Ponad 96% wszystkich przedsigbiorstw w Polsce to mikroprzedsigbiorstwa,
zatrudniajace do 10 oséb. Nie ma w nich zazwyczaj wyspecjalizowanych komoérek zajmuja-
cych si¢ marketingiem. W takich strukturach brakuje tez budzetéw marketingowych oraz wy-
odrebnionych $rodkéw przeznaczonych na badania. Decyzje biznesowe podejmowane sa
najczesciej przez wilascicieli. Wart zainteresowania jest proces podejmowania decyzji gospo-
darczych, a zwlaszcza to, czy jest to proces oparty na mysleniu kognitywnym, chlodnej ana-
lizie wskaznikéw i realnej ocenie wszystkich czynnikow majacych wplyw na przedsigbior-
stwo, czy wreez przeciwnie — decyzje maja podtoze afektywne, oparte na emocjach i intuicji
wlasciciela.

Slowa kluczowe: badania marketingowe, mala i $rednia przedsigbiorczo$¢, myslenie afek-
tywne i kognitywne.

1. Wstep

Badania otoczenia, w ktorym funkcjonuje przedsigbiorstwo, sa nastgpstwem wejscia
globalnej gospodarki w tzw. er¢ badan, co nastapito na przetomie XIX i XX w. Juz
w latach 1910-1920 znane dzi$ powszechnie badania ankietowe staty si¢ podstawo-
wym $rodkiem gromadzenia danych rynkowych. Poczatki zastosowan wielowymia-
rowych metod analizy danych w badaniach marketingowych siggaja przetomu lat
50. 1 60., wiazalo si¢ to z wprowadzeniem na wigksza skalg do uzytku komputeréw
[Walesiak 1996, s. 9]. Posiadanie wszechstronnych informacji oraz ich prawidtowe
i we wlasciwym czasie wykorzystanie to narz¢dzia poprawnego zarzadzania firma,
to jednoczes$nie, tym samym, podstawa trafnego podejmowania decyzji zarzadczych,
strategicznych, a w konsekwencji sukcesu na rynku. Jednocze$nie brak tych infor-
macji lub ich niewlasciwe wykorzystanie moga spowodowac podjecie decyzji bted-
nych, stanowiacych przyczyne strat oraz bedacych hamulcem rozwoju firmy [Olej-
niczuk-Merta (red.) 1999, s. 97]. Trudno jednak wytlumaczy¢, dlaczego, pomimo
rozwoju wiedzy, dynamicznie wdrazanego procesu cyfryzacji, coraz lepszej eduka-
cji 1 swiadomosci ekonomicznej, niektorzy przedsigbiorcy powszechnie korzystaja
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z rad wrozek, kieruja si¢ horoskopami, wdrazaja decyzje podejmowane pod wply-
wem tlumaczenia snow, kierujac sig¢ w swoich dziataniach przeczuciem i intuicja.

Niestety, ze wzgledu na brak precyzyjnych badan trudno jednoznacznie ocenié¢
jakos¢ zarzadzania w zestawieniu poréwnawczym, obejmujacym procesy zarzadcze
i podejmowane decyzje w przedsigbiorstwie kierowanym pod wptywem czynnikow
afektywnych i racjonalnych. Istnieje wszakze subiektywne pojecie szcze$cia, rozu-
mianego jako pojawianie si¢ zewngtrznych szans rynkowych, tzw. pozytywnych
zbiegow okoliczno$ci. Element afektywny, nieracjonalny zaktada zatem, ze szczg-
$ciu nalezy pomdc za pomocg procesu ekstrapolacji przysztosci, przepowiadanej
i thumaczonej przez osoby niezwigzane z przedsigbiorstwem ani nawet z dang bran-
73. Stad rosnaca popularno$¢ korporacji tworzonych przez wrézki i astrologdéw
[http://proastro.pl/uslugi/3/pokaz-liste], a takze w poszczegolnych przypadkach wia-
czanie w procesy zarzadcze nieformalnych zazwyczaj konsultacji, co obserwowac
mozna zwlaszcza w niektorych, czesto bardzo rozwinigtych gospodarkach Bliskiego
i Dalekiego Wschodu, gdzie decyzje biznesowe poprzedzane sa wrozbami, modtami
czy obrzedami majacymi umozliwi¢ podjecie decyzji najtratniejszej [http://proastro.
pl/uslugi/3/pokaz-liste].

W procesie gospodarowania ograniczona ilo$cia zasoboéw na rynku, a takim pro-
cesem jest w pewnym sensie przedsigbiorczo$¢, oprocz realnych i policzalnych da-
nych funkcjonuja wskazniki niepoliczalne, ktére mozna jedynie oszacowac. Przy
duzej dynamice zmian w organizacji i otoczeniu rynkowym dane, ktére mozna sza-
cowac¢ na podstawie realnych wskaznikow, czgsto, jak si¢ okazuje, nie sa zgodne ze
wskaznikami, ktére obliczane sa w przysztosci. Wspotczesny menedzer, poszukujac
nowych drég rozwoju dla swojego przedsigbiorstwa, ma do wyboru wiele narzedzi
stuzacych do oceny rynku, oceny ryzyka, pozycjonowania swojego produktu czy
zbadania konkurencji. Zdarzaja si¢ jednak przeciez sytuacje, gdy nawet najbardziej
precyzyjne instrumenty zawodza, a przedsigbiorstwo ponosi porazke na rynku. Na
ile zatem myslenie marketingowe, uzycie narzedzi, w tym badan, marketingowych
jest pomocne, na ile stosowane i wykorzystywane, a na ile wspotczesny przedsig-
biorca, menedzer czy decydent dokonuje wyboréw wedle wlasnego myslenia afek-
tywnego? Celem niniejszego artykutu jest zarys problemu, zwlaszcza w sytuacji
dynamicznych zmian i braku stabilizacji w skali makroekonomicznej, a takze proba
okreslenia czynnika niewymiernego, jakim jest zaufanie kadry menedzerskiej do wy-
nikéw badan marketingowych, zwlaszcza w czasie kryzysu. W czg$ci empirycznej,
dokumentujacej roznice w sposobie gromadzenia wiedzy o otoczeniu i jej wykorzy-
staniu, zaprezentowano fragmentaryczne wyniki szerszego badania prowadzonego
jesienia 2011 r., w ramach ktorego zbadano 189 przedsigbiorstw handlowo-ustugo-
wych oraz 52 przedsigbiorstwa produkcyjne. Obszar badan wymuszat w badaniach
udziat przede wszystkim sektora matej i $redniej przedsigbiorczosci, w przypadku
sektora handlu i uslug najwigcej zbadano mikroprzedsigbiorstw, zatem najmniej-
szych i najliczniejszych podmiotéw gospodarczych na rynku.
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2. Myslenie kognitywne a afektywne

Myslenie kognitywne rozumie¢ nalezy nie tylko jako proces, w ktory zaangazowa-
na jest lewa potkula mozgowa, ale przede wszystkim jako proces oparty na analizie
i kalkulacji dostgpnych danych estymujacych okresy przyszte za pomoca wskazni-
kéw opisujacych zdarzenia przeszie i terazniejsze. W procesach gospodarczych,
w ktorych najcenniejszym dobrem jest czas, przesztos$¢ i dane jej dotyczace stuza
estymacji wydarzen przysztych, trudnych do oszacowania. Rozwo6j nauki wprowa-
dzit do procesow zarzadczych, a nastgpnie stopniowo udoskonalat narzedzia stuza-
ce minimalizacji ryzyka ekonomicznego, oparte na metodach matematycznych,
wspomagajacych myslenie strategiczne. Dziatania i decyzje racjonalne w przedsig-
biorstwie to te, ktore podejmowane sa dzigki wiedzy i logicznej analizie zebranych
danych. W przypadku rynku konsumentow mozna mowi¢ jednak o nieco innym
typie zachowan racjonalnych. Dla jednych racjonalno$¢ oznacza taka gospodarke
pozyskiwanymi dochodami, aby minimalizowa¢ wydatki, dla innych racjonalne
jest podejmowanie ryzyka i zaciaganie kredytow, aby zaspokoi¢ okreslone potrzeby
[Kusinska 2007, s. 130]. W przypadku przedsigbiorstwa dziatanie racjonalne pole-
ga najczesciej na podejmowaniu takich decyzji, ktore bgda miaty wptyw na maksy-
malizacj¢ poziomu przychodow, przy minimalizacji poziomu kosztow. Wydawac
si¢ moze, iz przy wspdlczesnym stanie wiedzy i Swiadomosci biznesowej oraz do-
stegpie do informacji postgpowanie racjonalne powinno wyklucza¢ jakiekolwiek
inne formy dziatania nieracjonalnego. Jednak, jak mozna zauwazy¢, prognozowa-
nie kognitywne nie wykluczalo rowniez w przesztosci postugiwania si¢ metodami
czestokro¢ nieracjonalnymi. Wydaje sig, ze do takich metod w pewnym wymiarze
zaliczy¢ mozna metodg delficka, oparta przeciez w duzej mierze na nieracjonalne;j
intuicji 1 przeczuciu. Wspoédtczesnym przyktadem moze by¢ rozwdj myslenia afek-
tywnego, opartego na prognozowaniu przysztosci na podstawie czynnikow niepoli-
czalnych, przeczu¢, intuicji czy dodatkowych atrybutow wrozbiarskich. Wykorzy-
stywanie sfery afektywnej np. w procesach rekrutacyjnych nie moze przeciez w
jakikolwiek sposob funkcjonowaé w oparciu o przestanki racjonalne. W 2006 r.
gto$nym echem odbita si¢ informacja dotyczaca powszechnego stosowania horo-
skopow w procesach rekrutacyjnych na stanowiska kierownicze w Danii, co jest
niestety zjawiskiem dos$¢ czesto spotykanym, ale niezbadanym ze wzgledu na nie-
formalne postgpowanie wielu przedsigbiorstw, ktorych przedstawiciele nie sg sko-
rzy do ujawniania takich danych.

Waznym elementem procesu podejmowania decyzji jest problem pozyskiwania
wiedzy 1 zdobywania informacji. Jak si¢ okazuje, mimo Ze rynek badan marketingo-
wych w Polsce rozwija si¢ dynamicznie, odnotowujac z roku na rok wzrost obrotow,
badania rynku na zewnatrz zleca jedynie niewielka czg$¢ przedsigbiorstw. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ firm funkcjonujacych na polskim rynku realizuje badania rynku we
wlasnym zakresie, wykorzystujac wiedzg 1 umiejgtnosci swoich pracownikow [Ke-
dzior 2010, s. 310]. Dotyczy to w szczegdlnosci przedsigbiorstw nalezacych do sek-
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tora MSP, zwlaszcza przedsigbiorstw mikro i matych, zatrudniajacych maksymalnie
50 o0so6b. Jednoczesnie nalezy jednak zauwazyé, iz pozycja przedsigbiorstw na kon-
kurencyjnym rynku w duzym stopniu zalezy od wykorzystania wiedzy i innowacji
pochodzacych z osrodkéw badawczych oraz potencjatu przedsigbiorczosei i1 kre-
atywnosci menedzerow i pracownikow przedsigbiorstw [Struzycki 2011, s. 82].
Wiedza i informacje, bedac najcenniejszym, nie zawsze jednak sa najdrozszym ogni-
wem w catym tancuchu marketingowo-logistycznym, czyli od pojawienia si¢ pomy-
stu do wdrozenia go. Dziwi¢ moze zatem, ze ogromna wigkszo$¢ przedsigbiorstw
mikro 1 matych, w ktoérych wystepuje przeciez najwigksze ryzyko w dziatalnosci, ze
wzgledu na formeg prawno-organizacyjna, nie dokonuje eliminacji lub minimalizacji
owego ryzyka juz na poczatku proceséw gospodarczych. Okoto 96% wszystkich
przedsigbiorstw w Polsce stanowia mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajace do 10 0sob.
Wigkszo$¢ z nich funkcjonuje na zasadzie dziatalnosci gospodarczej lub spotek pra-
wa cywilnego, co skutkuje odpowiedzialnoscia majatkowa wlasciciela w procesie
podejmowania decyzji gospodarczych.

3. Podejmowanie decyzji w przedsi¢biorstwie

Ocena trafno$ci podejmowanych decyzji gospodarczych jest w warunkach realnych
niezwykle trudna do analizy i wystawienia. W rzeczywisto$ci gospodarczej bowiem
nie ma mozliwosci cofnigcia podjetych decyzji, nie mozna sprawdzi¢ rowniez inne-
go wariantu biznesowego. Jedyna mozliwoscia staja si¢ gry symulacyjne, jednak sg
one oparte na wskaznikach ilosciowych, policzalnych, a zatem $ci§le powiazanych
z mysleniem kognitywnym. Pytaniem kluczowym w procesie zbadania jakosci i mo-
tywow podejmowania decyzji gospodarczych jest pytanie o to, kto podejmuje decy-
zje w przedsigbiorstwie. Nie zawsze bowiem osoba, ktora podejmuje decyzje, jest do
niej w pelni przekonana. Takim przyktadem moze by¢ przedsigbiorstwo, gdzie wia-
sciciel podejmuje kluczowe decyzje, ale czgsto nie uczestniczy w codziennym zyciu
swojego przedsigbiorstwa, delegujac uprawnienia do podejmowania pozostatych,
mniej waznych decyzji na zatrudnionych pracownikow.

Juz w potowie lat 90. XX w. istniato przekonanie, Ze ,,istnieja trzy gldowne powo-
dy, dla ktorych menedzerowie wykorzystuja badania marketingowe w praktyce. Jest
to poprawa trafhos$ci podejmowania decyzji, by zmniejszy¢ ryzyko dziatalnosci go-
spodarczej; ustalenie przyczyn powodujacych, ze planowane przedsigwzigcie nie
zostalo wykonane zgodnie z zatozeniami; wreszcie, zrozumienie prawidtowosci za-
chodzacych na rynku” [Walesiak 1996, s. 11]. Jednak z deklaracji menedzerow wy-
nikalo, ze w procesie podejmowania decyzji wykorzystywali gtownie wlasne, we-
wnetrzne zrodta informacji. Badania z potowy lat 90. pokazywaly, iz polowa
przedsigbiorstw wykorzystywata zrodta zewngtrzne, np. publikowane przez GUS
i urzedy centralne. Prawie 65% przedsigbiorstw deklarowato, iz prowadzi we wlas-
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nym zakresie badania bezposrednie, a tylko 25% zleca wykonanie badan wyspecja-
lizowanym agencjom [Kedzior, Karcz 1996, s. 28]. Jednak korzystanie z danych
pochodzacych z prowadzonych badan byto w tamtym okresie znikome.

Jaki zatem czynnik ,,pomaga” przedsigbiorcy, ktory funkcjonuje na rynku, nie-
jednokrotnie odnosi sukcesy, ale jednoczesnie nie tylko nie wykorzystuje badan do-
tyczacych otoczenia rynkowego, ale generalnie wrgcz nie zna swojego otoczenia
i klientéw. Funkcjonuje, co prawda, podejscie wywrotowe do rynku i nauki o rynku,
mowiace, iz marketing wywrotowy rézni si¢ od postawy tradycyjnej wizja rynku
oraz stosowanymi technikami. Cechuje go glgboki sceptycyzm w stosunku do wigk-
szo$ci badan rynkowych [Hill, Riekin 2000, s. 14]. Ow sceptycyzm nie wyraza si¢
wylacznie w zinstytucjonalizowanej formie negacji, ukrytej pod nazwa ,,marketingu
wywrotowego”. Duza bowiem czg$¢ wspotczesnych przedsigbiorcow faktycznie
wyraza si¢ o badaniach i danych marketingowych w niepochlebny sposob, nie ufajac
ich wynikom lub nie przyktadajac do nich wigkszej wagi. Wyniki badania przepro-
wadzonego w drugiej polowie 2011 r. potwierdzaja tez¢ mowiaca, iz szczegdlnie
przedsigbiorstwa sektora MSP czesto funkcjonuja w sposob obarczony duzym ryzy-
kiem gospodarczym. Wymienione ryzyko to m.in. czg$ciowy lub wrecz catkowity
brak wymiany informacji z otoczeniem. Wybrane wyniki z przeprowadzonego bada-
nia ankietowego dowodza, iz przedsigbiorstwa z sektora MSP czesto podejmuja de-
cyzje w oparciu o przestanki afektywne, najczesciej przeczucie i intuicje wlasciciela,
jego wlasne obserwacje lub przekonania. Badana grupa sktadata si¢ z 460 przedsig-
biorstw, scharakteryzowanych w tab. 1, reprezentowanych przez wtascicieli, czton-
kéw zarzadow lub wyznaczone przez wiascicieli osoby zarzadzajace. Ponad 80%
wszystkich badanych stanowily przedsigbiorstwa zlokalizowane w wojewodztwie
slaskim. Wyniki opracowano na podstawie 241 ankiet, ktére w wyznaczonym termi-
nie zostaty wypetnione i odestane.

Tabela 1. Charakterystyka i liczba przedsigbiorstw badanych

Przedsigbiorstwo Handel i ustugi Produkcja
Mikro 129 19
Mate 37 21
Srednie 23 12
Lacznie 189 52

Zrodto: badanie wiasne, pazdziernik 2011 r.

Najwigkszy odsetek badanych przedsigbiorstw stanowity mikroprzedsigbiorstwa
zatrudniajace do 10 pracownikow, najczesciej nie funkcjonowaly tam dziaty marke-
tingu, znikome bylto réwniez zaangazowanie w tematyke badan marketingowych.
Wilasnie w tego rodzaju przedsigbiorstwach najczesciej decyzje gospodarcze po-
dejmowane byly pod wptywem czynnikéw afektywnych, natomiast marketing koja-
rzony byt bezposrednio z dziataniami handlowymi. Zdecydowanie czgéciej na wy-
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korzystywanie wskaznikow twardych w procesach decyzyjnych stawiaja
przedsigbiorstwa $rednie, budujace bazy danych, kupujace informacje od podmio-
tow dziatajacych w otoczeniu zewnegtrznym. Warto zatem zada¢ pytanie o jakos¢
podejmowanych decyzji, a takze o ich trafnos¢. O ile bowiem przeczucie moze stu-
zy¢ przedsigbiorcy pomoca, o tyle na podlegajacym dynamicznym zmianom rynku
niezwykle trudno funkcjonowaé w efektywny sposob bez zapewnienia sobie szcze-
gotowych informacji i wiedzy dotyczacej otoczenia konkurencyjnego, odbiorcow
czy sytuacji mikro- i makroekonomiczne;j.

80%
70% A
60% A
50%
40% -
30% A
20% 1
10% A
0% - . :
dostgpne i Internet,
. . prowadzone ..
rOZMowy z wiedza ogdlna, R darmowe telewizja,
. . Lo badania . S
klientami znajomi . badania intuicja i
marketingowe - .
marketingowe przeczucia
|lWiedza o rynku 67% 47% 5% 24% 72%

Rys. 1. Zrédta informacji o rynku i klientach przedsigbiorstw sektora MSP

Zrodto: badanie wiasne, pazdziernik 2011 r.

Badane mikroprzedsigbiorstwa najczgsciej wskazywaly na kierowanie si¢ intu-
icja 1 wiedza wlasna wtasciciela, juz podczas procesu planowania swojej dziatalno-
$ci. Prawie 90% z nich wskazato czynniki afektywne jako podstawg procesu wdro-
zenia w zycie pomystu, a nastgpnie jego realizacji. W przypadku przedsigbiorstw
o rozbudowane;j strukturze organizacyjnej rosnie procent wskazan dotyczacych wy-
korzystywania informacji i wiedzy zewnetrznej, przy zmniejszajacym si¢ odsetku
wskazan wskaznika afektywnego. Nalezy zaznaczy¢, iz ankiety nie zawieraty szcze-
gotowych pytan dotyczacych sposobu podejmowania decyzji gospodarczych,
zwlaszcza potencjalnego wykorzystywania przez przedsigbiorstwa informacji uzy-
skiwanych z horoskopow, wr6zb czy thumaczenia snow.

Wigksze przedsigbiorstwa, co mozna uzasadni¢ wielkoscig $rodkow finanso-
wych, czgsciej przy podejmowaniu decyzji deklaruja wykorzystywanie platnych
ustug generujacych wiedzg¢ o rynku. Prawie potowa ankietowanych $rednich przed-
sigbiorstw deklarowata zakup baz danych lub wykorzystanie wynikoéw badan i wie-
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Rys. 2. Korzystanie z opracowan zewngtrznych i badan rynkowych przez przedsigbiorstwa mikro, mate
i $rednie (wg wskazan od lewej do prawej) podczas uruchamiania przedsigbiorstwa

Zrédto: badanie whasne, pazdziernik 2011 r.

dzy uzyskiwanej dzigki przejmowaniu pracownikow konkurencji. Nalezy jednako-
woz podkresli¢, iz zdecydowana wigkszos¢ przedsigbiorstw mikro i malych w
procesach podejmowania decyzji nie kieruje si¢ wiedza zewngetrzna. Nie jest to oczy-
wiscie warunek wystarczajacy do tego, by stwierdzi¢, iz to wytacznie emocje, intu-
icja i sfera afektywna dominuja w procesach decyzyjnych sektora MSP. Z pewnoscia
mozna jednak wyrazi¢ obawg o sytuacje wielu setek tysigcy przedsigbiorstw, w kto-
rych dziatalno$¢ oparta na decyzjach osob zarzadzajacych moze by¢ czgsto nieopty-
malna czy wreez nielogiczna z rynkowego punktu widzenia.

4. Z.akonczenie

Prawie trzy czwarte decydentow w badanych przedsigbiorstwach czerpie wiedzg i
zdobywa informacje o rynku i klientach na podstawie wlasnych obserwacji, podejmu-
je decyzje, kierujac sig przeczuciem albo wlasng intuicja. Prawie wszystkie mikro-
przedsigbiorstwa w ogoéle nie korzystaja z wiedzy zewnetrznej, opracowan, analiz czy
badan, nawet tych dost¢pnych na rynku. Przedsigbiorstwa, ktore funkcjonuja na rynku,
ale prawie zupetnie rynkiem si¢ nie interesuja, moga w szybkim tempie traci¢ swoja
sitg przez podejmowanie nieoptymalnych nietrafnych, czy wrecz ztych decyzji.

Jesli z dzisiejszej perspektywy za jedno z podstawowych narzgdzi do komunika-
cji i zbierania wiedzy o rynku i odbiorcach uzna¢ mozna wtasnag strong internetowa,
to trudno wytlumaczy¢ wyniki badania Millward Brown SMG/KRC przeprowadzo-
nego na zlecenie Google, ktore ujawniaja, ze prawie polowa przedsigbiorstw sektora
MSP nie tylko nie posiada, ale rowniez nie dostrzega ekonomicznego sensu posiada-
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nia wlasnej strony internetowej. Warto zatem zada¢ pytanie, czy sposéb podejmowa-
nia decyzji przez przedsigbiorstwa wynika z niskiego poziomu merytorycznego os6b
zarzadzajacych, dla ktérych mys$lenie kognitywne i oparcie w wiedzy sa zbyt trudne,
czy tez zarzadzanie afektywne implikowane jest §$wiadomym odrzuceniem wiedzy,
badan i informacji ptynacych z otoczenia zewngtrznego. Podkresli¢ nalezy rowniez
to, ze prawie 60% inwestorow gieldowych w Polsce kieruje si¢ wytacznie wlasng
analiza lub wyczuciem i intuicja, a tylko 14% ufa rekomendacjom wtasnych biur
maklerskich'.

Z cala pewnoscia tematyka poruszajaca zagadnienie procesow decyzyjnych w
przedsigbiorstwach oraz podejmowania decyzji na podstawie wykorzystywania in-
formacji wytacznie afektywnych powinna by¢ przedmiotem pogiebionych badan,
zwlaszcza w okresie duzej dynamiki zmian na rynku oraz konieczno$ci dywersyfi-
kacji 1 ograniczania ryzyka gospodarczego. Niniejsze rozwazania sa jedynie wste-
pem do szerszej analizy zjawisk, ktorych znaczenie jest juz duze we wspoélczesnej
rzeczywistosci gospodarczej i moze by¢ znacznie wigksze w miar¢ dynamicznych
zmian globalnego rynku i konkurencji.
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COGNITIVE OR AFFECTIVE THINKING? BETWEEN HARD
DATA AND FOREBODING - MODERN BUSINESS DILEMMAS

Summary: More than 96% of all enterprises in Poland are micro-enterprises. They do not
have marketing departments. There is no marketing budgets and money for research of the
market in such structures. Business decisions are mainly taken by the owners. It is worth tak-
ing interest in the process of decision taking, especially if it is a process based on cognitive
thinking, dispassionate analysis of indicators, and realistic assessment of all factors having
influence on enterprise or, on the contrary, the decisions having affective basis, based on emo-
tions nad intuition of an owner.

Keywords: marketing research, small and medium enterprises, affective and cognitive thin-
king.



