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1. Wstep

W warunkach wspélczesnej gospodarki rynkowej informacja stala si¢ jednym z
najcenniejszych zasobéw przedsigbiorstwa'. Znaczenie informacji jest szczegdlne
w przypadku decyzji marketingowych, w zwiazku z koniecznoscia kompleksowe-
g0 rozpoznania diagnostycznego i prognostycznego uwarunkowan zewnetrznych
oraz mozliwos$ci przedsigbiorstwa [5, s. 20-54; 2, s. 13]. Menedzerowie staja przed
koniecznoscia pozyskiwania informacji dotyczacych uwarunkowan wewngetrznych
i zewnetrznych wplywajacych na sytuacje przedsigbiorstwa, tworzenia podstaw
informacyjnych do formulowania strategii marketingowych oraz do oceny rezulta-
tow ich realizacji. Zasadnicza czg¢$¢ decyzji marketingowych, ze wzgledu na skutki
dla dalszego rozwoju przedsigbiorstwa, ma charakter strategiczny. Nalezy do nich
wybdr celow dziatan rynkowych, segmentow rynku przedsigbiorstwa, portfela
produktéw, rodzaju technologii w zakresie tworzenia oferty rynkowej i wspomaga-
nia informacyjnego proceséw decyzyjnych, a takze ogodlne, dlugookresowe roz-
strzygnigcia dotyczace polityki dystrybucji, ceny i promocji. Konsekwencje tych
decyzji sa istotne réwniez dla ksztaltowania wizerunku firmy. W tym kontekscie
mozna stwierdzi¢, ze warunkiem koniecznym uzyskania okreslonej sprawnosci
rynkowej przedsigebiorstwa i oczekiwanych rezultatow ekonomicznych jest posia-
danie zasobow informacji, ktorewspieraja proces decyzyjny. Teza ta nie umniejsza

! Termin ,,informacja” pochodzi od lacifiskiego wyrazenia informatio i oznacza ,,wyobrazenie,
wizerunek, pomyst” {3, s. 229]. Pojecie to w literaturze przedmiotu definiuje si¢ w sposéb zréznico-
wany, np. jako wiadomos¢, ktéra usuwa badZ zmniejsza stan nieswiadomosci odbiorcy {4, s. 214].
Szeroki przeglad definicji informacji przytacza J. Czekaj 1, s. 17].
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przy tym znaczenia kwalifikacji kadry kierowniczej, jej umiejgtnosci i checi wyko-
rzystania informacji w procesie podejmowania decyzji [7, s. 125-133].

Na podstawie tych przestanek wstepnym celem badania nad koncepcja marke-
tingowa spolek joint venture w Polsce ustalono rozpoznanie znaczenia form i za-
kresu informacji marketingowych w procesie podejmowania decyzji rynkowych’.
W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytania: czy i w jakim zakresie spofki z
kapitalem zagranicznym korzystaja z informacji marketingowych i z jakich zrodet
Jje pozyskuja oraz jak spélki joint venture oceniaja posiadane informacje marketin-
gowe. Sa to pytania o znaczeniu zasadniczym dla oceny koncepcji marketingowej
kazdego przedsigbiorstwa, w tym spétek o kapitale mieszanym.

2. Ocena zasobu informacji marketingowych
przez spolki joint venture

W badaniach oceny posiadanych zasobow informacji spotki dokonywaly sa-
mooceny, wykorzystujac szesciopunktowa skale. Oceneg spdlki joint venture formu-
lowaly w przekroju analizowanych probleméw marketingowych.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze wigkszosc joint venture umato posiadane
zasoby informacji o potrzebach i preferencjach obstugiwanych klientow za catko-
wicie wystarczajace i wlasciwe (tab. 1). Potrzeby i preferencje nabywcéw — w sa-
moocenie joint venture — byly najlepiej rozpoznawanym spo$réd probleméw mar-
ketingowych (62,65 wskazan ocen bardzo dobrych i dobrych). Nalezy podkresli¢,
ze wzrost zadowolenia finalnych nabywcéow stanowit wsrod tych spétek jedna z
najistotniejszych korzysci plynacych ze wspélpracy z partnerem zagranicznym i
byl postrzegany jako czynnik sukcesu. Oznaczato to, ze spoki joint venture mialy
swiadomo$¢ podstawowego znaczenia wiedzy o kliencie i stad podkreslaly jego
rol¢ w strukturze celéw marketingowych wspdlnego przedsigwzigcia.

Spotki joint venture podkreslaly znacznie rozpoznawania tendencji zjawisk ryn-
kowych. Znajomos¢ przewidywanych kierunkéw i intensywnosci zmian podstawo-
wych cech i wlasciwosci rynku: wielkosci, pojemnosci, dynamiki, stopnia nasycenia,
preferencji nabywcow, struktury i natezenia konkurencji itp. stanowita istotny ele-
ment oceny mozliwosci i zagrozen zwiazanych z podejmowaniem lub kontynuowa-
niem dziatalnosci na rynku. Wiedzg z tego zakresu wigkszo$¢ joint venture (w sumie
55,1% wskazan) ocenito jako bardzo dobra i dobra, a blisko 1/3 jako przecigtna.
Srednia ocen tego problemu wyniosta 3,66 i nalezata do ocen najwyzszych.

Informacje o pozycji rynkowe;j i strategiach marketingowych gléwnych konku-
rentdw firmy ocenily w 46,3% jako dobre i bardzo dobre. Dane, dzigki ktérym

? Podstawa formulowanych w opracowaniu wnioskéw i ocen sa wyniki badan zrealizowanych
przez autork¢. Badania przeprowadzono w 148 przedsigbiorstwach z udzialem kapitalu zagraniczne-
go, w formie wywiadu bezpos$redniego, w okresie od marca do pazdziemnika roku 2003. Szerzej na
temat wynikow badan [6, s. 199-209].
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spolki okreslaja wlasna pozycj¢ na rynku, byly oceniane jako bardzo dobre i dobre
przez blisko 60% spotek (57,8%). Srednia ocen wyniosta 3,78 i byla najwyzsza.
Zatem w wigkszoS$ci joint venture uwazaly, ze posiadajgq pelna wiedzg o swojej
pozycji na rynku.

Tabela 1. Ocena zasobu informacji posiadanych przez spdtki joint venture dla poszczegélnych
probleméw marketingowych (w%)

Bardzo : . Dosta- Srednia
. Dobra | Srednia Zta .
Problemy marketingowe dobra teczna w skali
4 3 1
5 2 1-5
Potrzeby i preferencje konsumentow 9,5 53,1 23,1 8,2 1,4 3,64
Segmentowa struktura rynku 8,2 43,5 21,8 8,8 4.8 3,48
Wielko$¢ i pojemnos$¢ rynku 7,5 46,9 25,2 10,2 2,0 3,52
Struktura kanatéw rynku 4,8 38,1 34,0 10,9 2,0 3,36
P'ozyc_|a ryrllkowa i strategie m’arke- 10,9 35.4 36,1 6.1 14 3,54
tingowe glownych konkurentéw
Wlasna pozycja rynkowa 16,3 41,5 25,9 4,8 0,0 3,78
Stopiet znajomosci wizerunku fimy | g ¢ | 450 | 999 4.8 0,0 | 3,66
i jej produktow wsrod klientow
Ocena skutec.:znczéu i efe!(tywnosc 56 335 314 2.4 8.8 321
wlasnych dziatah marketingowych
lst(’Jtne dla firmy zmiany w otoczeniu 82 a5 27.9 75 14 3,55
ogdélnym
Tendencje rozwojowe rynku 12,2 42,9 28,6 6,1 0,7 3,66

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Ponad potowa (51,7%) spotek ocenila, ze ich informacje o segmentowej struktu-
rze rynku sg bardzo dobre i dobre. 21,8% badanych ocenilo je jako $rednie, 8,8%
jako dostateczne i 4,8% jako zle. Joint venture dostrzegly znaczenie precyzyjnej
segmentacji rynku, pozwalajacej na ocen¢ stopnia zaspokojenia potrzeb i preferencji
nabywcéw, wilasnej pozycji rynkowej na tle konkurentdw oraz szans i zagrozen
zwiazanych z przewidywanymi zmianami w strukturze nabywcéw. Wiedza plynaca
z segmentacji byla spotkom obiektywnie potrzebna w procesie decyzyjnym, co wy-
nika z analizy dotyczacej obshugiwanych segmentéw rynku. Koncentracje na kilku
celowo wybranych segmentach rynku deklarowato prawie 41% badanych spotek
Jjoint venture, natomiast 23,1% koncentrowalo si¢ na jednym wybranym segmencie
rynku, odpowiadajacym specjalistycznym zasobom czynnikéw wytworczych firmy.

Ponad potowa spotek (54,4%) deklarowala, ze ich wiedza o wielkosci i pojem-
nosci rynku jest bardzo dobra i dobra, 25% uznalo ja za dos¢ dobra, 10,2% za do-
stateczng i 2% za niewystarczajaca. Mozna zatem stwierdzi¢, ze spotki joint ventu-
re przywiazuja wage do ustalania liczby potencjalnych nabywcéw oraz rozmiaréw
zglaszanego przez nich popytu.

Przedsigbiorstwa uwazaly, Ze informacje o strukturze kanatéw rynku sa bardzo
dobre i dobre w 42,9% przypadkéw, a 34% badanych joint venture uznato je za
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érednie, 10,2% za dostateczne i 2% za niewystarczajace. Srednio informacje o ka-
natach rynku ocenione zostaly na 3,36. Mozna by przyjaé, ze informacje o sposo-
bie docierania produktéw do ostatecznych odbiorcéw maja mniejsze znaczenie w
problematyce marketingowej joint venture, jednak wydaje si¢, ze jest to raczej
wynik traktowania dystrybucji jako zagadnienia strategicznego, a wigc wymagaja-
cego decyzji relatywnie rzadkich.

Na podstawie wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze zasoby informacji doty-
czacych skutecznosci i efektywnosci wlasnych dziatan marketingowych sa ocenia-
ne jako bardzo dobre i dobre przez 39,1% respondentéw, 31,4% uwazala je za
srednie, 22,4% za dostateczne i 8,8% za zle. Informacje o skutecznosci dziatan
marketingowych srednio uzyskaty najstabszy wynik 3,21.

Najsilniejszy wptyw na zréznicowanie deklarowanych ocen zasobu informacji
miata kondycja finansowa joint venture (tab. 2). Firmy o bardzo korzystnej i ko-
rzystnej sytuacji finansowej zdecydowanie czgsciej postrzegaly zaséb informacji
jako bardzo dobry i dobry niz firmy w gorszej sytuacji finansowej. Spotki w nieko-
rzystnej sytuacji finansowej ograniczaja wszelkie koszty, w tym takze koszty ba-
dan i pozyskiwania informacji, stosujac strategie przetrwania.

Tabela 2. Statystycznie istotne zaleznosci oceny zasobu informacji w przekroju cech przedsi¢biorstw
dla poszczeg6inych probleméw marketingowych

o) 3 24w 8 g ’c.% & %’
. 2 |25: 25|83 | 8¢ g
Problemy marketingowe Es a8l 53 2 g2 o0
S8 | ﬁ 2 & kK ) E o g RS
N &) 5 2 a5 M= 5 E é
Potrzeby i preferencje konsumentéw X X X
Segmentowa struktura rynku X X X
Wielkos$¢ i pojemno$¢ rynku X X X X
Struktura kanaléw rynku X X
Pozycja mkowa i strateglej marketin- X X X X
gowe glownych konkurentéw
Wlasna pozycja rynkowa X X X
Stopiefi znajomosci wizerunku firmy i X
jej produktéw wsrdd klientéw
Skutecznos¢ i efektywnosé wlasnych
dziatan marketingowych
Istotne dla firmy zmiany w otoczeniu X X
ogblnym
Tendencje rozwojowe rynku X X

Zrédto: opracowanie wilasne.

Zdecydowany wplyw na oceng posiadanyck informacji miata organizacja mar-
ketingu w joint venture. Przedsigbiorstwa posiadajace wlasne dzialy marketingu
rzadziej okreslaly swoje informacje jako wystarczajace. Natomiast firmy, w kto-
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rych funkcje marketingowe nie sa organizacyjnie wyodrebnione, czesciej okreslaty
zasob informacji jako wystarczajacy.

3. Podsumowanie

Przedstawiona analiza pozwala stwierdzi¢, ze najlepiej oceniane zasoby infor-
macji obejmujg dane umozliwiajace poglebiona ocene wlasnej pozycji rynkowej,
tendencji rozwoju rynku oraz potrzeb i preferencji konsumentow. Uzyskane wyniki
pozwalaja na konkluzj¢, ze spolki joint venture planuja dziatania — u podstaw kto-
rych znajduje si¢ wlasciwie okreslona koncepcja marketingowa — stosownie do
przewidywanych zmian rynku, wlasnej pozycji rynkowej, biorac pod uwage ocze-
kiwania konsumentéw i opierajac si¢ na informacjach gromadzonych w sposéb
systematyczny i planowy.
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ROLE OF INFORMATION IN TAKING MARKETING DECISIONS
IN JOINT VENTURES ON POLISH MARKET

Summary

In the text there are presented the results of research on evaluation of the information resources
in possession of companies, conducted in 148 joint venture enterprises in Poland. The evaluation was
made in accordance with different marketing problems. Owing to the analysis presented in the article
we can state that the best evaluated information resources include the data that allow extended estima-
tion of company’s own market position, market growth tendencies and consumers’ needs and prefer-
ences. With the results received there may be a conclusion made that joint ventures plan the activities
that are based on appropriately defined marketing concept.
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