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Streszczenie: We wspoélczesnej gospodarce krajoéw rozwinigtych dominujg ilo$ciowo nie-
wielkie przedsigbiorstwa z sektora ustug, majace mniejsze mozliwosci w zakresie pozyskiwa-
nia wiedzy o swoim srodowisku niz wielkie przedsigbiorstwa, na co wplyw ma takze poste-
pujace komplikowanie si¢ srodowiska biznesowego. Autor stara si¢ zwroci¢ uwage na pewne
mozliwosci kompensowania niedogodnosci tego rodzaju sytuacji poprzez wykorzystanie w
jak najszerszym zakresie personelu na potrzeby badan marketingowych. Wymaga to jednak
przygotowania personelu do realizowania takich zadan i skutecznego kierowania takimi dzia-
taniami przez kierownikow. Praca ma charakter teoretyczny. Autor nie sformutowal w nie
jakiej$ wyraznej hipotezy badawczej, ktorg mozna by zweryfikowa¢ albo sfalsyfikowaé me-
todami dajacymi si¢ opisa¢ w tak skromnej pracy. W rozwazaniach wykorzystano informacje
ze zrédet wtornych i wlasciwe im metody badawcze.

Slowa kluczowe: badania marketingowe, organizacja, personel pierwszej linii, kompetencje
badacza, przywodztwo w badaniach marketingowych.

Summary: Contemporary economy of developed countries is dominated quantitatively by
small units belonging to the services sector, with weaker potential than big organizations in the
sphere of gaining knowledge of the environment of their activities. This situation is influenced
by the environment which is more and more complicated over time, The author of the paper tries
to draw the readers’ attention to certain possibilities of compensating such drawbacks by the
wide incorporation of the personnel of particularly small firms into the area of marketing
research and leading them by leaders with relatively broad knowledge of marketing research.
The paper is of theoretical character. Its author has not formulated any important creative
hypothesis which could be verified or falsified by applying scientific methods describable in
such short work. The reflections undertaken in this paper make use of the information from
secondary sources and methods applicable to utilizing information from such sources.

Keywords: marketing research, organization, first-line personnel, researcher’s competences,
leadership in marketing research.
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1. Wstep

Wspolczesna gospodarka zdominowana zostata w krajach rozwinietych przez sektor
ustug, w ktorym przewazajg liczebnie wzglednie niewielkie podmioty dziatajace
w warunkach rosngcej konkurencji. Taki stan ma miejsce rowniez w Polsce. Nie-
wielkie organizacje, nie tylko te uslugowe, z powodu swojego skromnego potencja-
tu zmuszone sa inaczej niz te wielkie realizowac przyjeta orientacje marketingowa.
Muszg rowniez inaczej odnosi¢ si¢ do kwestii realizowania funkcji poznawczej w
obrebie tej orientacji, czyli prowadzenia badan marketingowych, i to w warunkach
pogarszajacej si¢ zwlaszcza praktycznej wartosci rezultatdw samych badan. Nie
dysponujac znaczacym wilasnym potencjatem badawczym i zazwyczaj nie mogac
skorzysta¢ z obcego, organizacje takie powinny w szerokim zakresie wykorzysty-
wac¢ do tego zadania wlasny personel, ktory na co dzien realizuje inne zadania.

W niniejszej pracy skoncentrowano si¢ na kwestii zaktywizowania personelu nie-
wielkich podmiotéw na rzecz uczestnictwa w realizowaniu czynno$ci poznawczych
w obszarze marketingu. Uwzgledniajac warunki, w jakich dzialajg takie organizacje,
zwrdcono uwagg na korzysci takiej aktywizacji, a jednocze$nie przypomniano wyma-
gania i ograniczenia urzeczywistnienia takiej koncepcji. Autor nie sformutowat jakiejs
wyraznej hipotezy dajacej si¢ w tej pracy czy to empirycznie zweryfikowac, czy sfal-
syfikowa¢ w popperowskim rozumieniu tego terminu, gdyz wymagaloby to realizacji
bardzo zlozonego projektu badawczego, ktdrego prezentacja przekraczalaby ramy
takiej niewielkiej pracy. Ograniczyl si¢ zatem do wstgpnego postawienia problemu
1 sformulowania kilku dyrektyw dotyczacych zaangazowania personelu organizacji
w badania marketingowe jako sposobu na ograniczenie negatywnych skutkow wzro-
stu zapotrzebowania na wiedzg i rosngcego kosztu jej uzyskania. Za cel pracy mozna
wigc uznaé przedstawienie pewnego problemu i zaproponowanie dyskusji nad nim.
Autor postuzyt si¢ informacjami ze zrédet wtornych, a w metodyce ograniczyt si¢
glownie do selekcji i1 analizy zebranych informacji, ktore zostaty wykorzystane jako
przestanki do przeprowadzenia wywodu za pomoca rozumowan dedukcyjnych i re-
dukcyjnych. W pracy zajat sie kolejno: srodowiskiem realizowania badan, specyfika
badan marketingowych, regresem wynikéw badan marketingowych i kompensowa-
niem spadajacej wartosci wynikow badan marketingowych.

2. Srodowisko realizowania badan

Organizacje wspottworzace gospodarke kazdego wspolczesnego panstwa (bez
wzgledu na poziom jego rozwoju) zmuszone sg dziata¢ w konkurencyjnym srodowi-
sku. Rzadko bowiem majg miejsce sytuacje, w ktorych organizacje mogg cieszy¢ si¢
warunkami zblizonymi do monopolistycznych, a tym rzadziej pelnym monopolem
na choc¢by tylko lokalnym rynku. Dlatego wypada przyjac, ze typowa sytuacja,
w jakiej funkcjonuje mata czy nawet $rednia, a weale nierzadko i ta wielka organi-
zacja, to taka, w ktorej musi si¢ ona zmagac z konkurencja.
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Rownie wyrdzniajaca cechg (oprocz wspomnianej konkurencyjnosci) wspotezes-
nych gospodarek jest, zarowno w opinii badaczy, jak i powszechnej, ich ustugowy
charakter. I jest to opinia dominujaca od kilku dziesigcioleci'. Taki sad jest prawdzi-
wy, jesli odnosi si¢ do krajéw wysoko rozwinigtych, i tych na §rednim poziomie
rozwoju, jak cho¢by Polska. Kraje te mozna nazwac ,,ustugowymi”, z dominacja
takich zjawisk, jak: zdecydowana dominacja matych podmiotow, rozwoj sektora ni-
skoptatnych ustug, wzrastajaca liczba ludzi pracujacych w ustugach jako samoza-
trudnieni badz na umowach ,,$§mieciowych”. Wymienione cechy ksztattujg srodowi-
sko funkcjonowania takze organizacji spoza sektora ustug, bez wzgledu na obszar
geograficzny, na ktérym sa zlokalizowane. Sg to cechy wspotczesnej gospodarki
kapitalistycznej, takze tej wlasciwej obszarom stabo rozwinigtym. Wsrdd przykta-
dowo wymienionych cech tej gospodarki, istotnych dla podjetego w niniejszej pracy
problemu, jest wlasnie rozdrobnienie organizacji i ich wzrastajaca ilo$¢, co zreszta
nie jest zjawiskiem nowym. W ostatnich latach doszto jednak do zréznicowania sy-
tuacji organizacji (przedsigbiorstw) produkcyjnych i ustugowych. O ile bowiem pro-
dukcja materialna charakteryzuje si¢ w ostatnich dziesi¢cioleciach (a nawet od po-
nad wieku) znaczaca koncentracja potencjatu i wielkos$ci organizacji, przynajmniej
tych tworzacych kluczowe wartosci (technologia wymagajaca duzych naktadow fi-
nansowych na badania i produkcje), o tyle w ustugach mamy do czynienia z wyrazng
polaryzacja, sprowadzajaca si¢ z jednej strony do formowania si¢ coraz wigkszych,
dzi$ juz przeciez poteznych organizacji finansowych, a z drugiej do szybkiego wzro-
stu liczby bardzo matych, czegsto nawet jednoosobowych podmiotdéw, na co wptyw
majg takie wspotczesne zjawiska, jak postepujaca deregulacja rynku pracy i prefero-
wanie samozatrudnienia®. Jest to skutkiem tego, ze w ustugach mamy do czynienia
ze wzglednie niewielkimi w poré6wnaniu z produkcja materialng, zwlaszcza tg za-
awansowang technologicznie, wymogami kapitalowymi stawianymi nowo powsta-
jacym przedsigbiorstwom, co sprawia, ze to wlasnie do ushug trafiaja najczesciej
nowi przedsiebiorcy, czesto bardziej z koniecznosci niz z racji predyspozycji do
prowadzenia ,,biznesu™. Do ustug trafiajg wigc szerokie rzesze ludzi, ktorzy zazwy-
czaj poprzestaja na matym i nie sg sktonni do tworzenia duzych organizacji. Przykta-
dy wielkich przedsigbiorstw ustugowych, czy to w subsektorze ustug finansowych,
czy z obszaru ushug IT, nalezy traktowac¢ jako wyjatki, wywierajace jednak wielki
wplyw na cala gospodarke nie tylko krajow ich pochodzenia, ale i swiatowa [Do-
wbor 2012, s. 15].

! Dominacja sektora ustug w gospodarkach rozwinigtych panstw zachodnich rozpoczgta sie
na przetomie lat 60. i 70. ubieglego stulecia, a w USA nawet o dekadg wczesniej, patrz [Castells 2013,
s. 112]. Gwaltowny rozwoj tego sektora sktonit amerykanskiego socjologa D. Bella do ogloszenia juz
w 1973 roku nadejscia epoki ustugowej (w jego ksigzce zatytutowanej: The Comming of Post-indu-
strial Society). Zrodto: [Bauman 2010, s. 147].

2 Nie inaczej wyglada sytuacja polskiej gospodarki, gdzie takze dominujg mate przedsigbiorstwa,
w zdecydowanej wigkszo$ci ustugowe: w 2012 roku samych tylko mikroprzedsigbiorstw (do 9 pracow-
nikow) byto 1783 tys. Zrédto: [GUS b.d.].

3 Wypada si¢ tu odnie$¢ do koncepcji przedsigbiorczosci Josepha Aloisa Schumpetera. Na temat
rozumienia przedsi¢biorczosci przez J.A. Schumpetera patrz: [Marek, Biatasiewicz (red.) 2008, s. 272].



Badania marketingowe wobec wyzwan przyszlosci... 289

Wymienione powyzej cechy wspotczesnej gospodarki kapitalistycznej w domi-
nujacych gospodarczo krajach: wzmagajaca si¢ konkurencja, dominacja matych
przedsigbiorstw, szybko wzrastajacy potencjat stosunkowo nielicznych pot¢znych
organizacji wielonarodowych i globalnych, dominacja sektora ushug, decyduja o
uksztattowaniu si¢ wspolczesnego srodowiska biznesowego i kultury prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, w tym takze jej wymiaru kognitywnego. Wywierajg przez
to bardzo znaczacy wplyw takze na praktyke badan marketingu i badan marketingo-
wych (przy przyjeciu wyraznej dystynkcji konotacyjnej obu wymienionych termi-
ndéw), jak rowniez, w mniejszym jak si¢ wydaje zakresie, na ich wymiar teoretyczny.

3. Specyfika badan marketingowych

Badania marketingowe przynaleza do obszaru badan spolecznych, dzielagc z nimi
wiele cech wspolnych. Maja tez jednak badania marketingowe pewne wtasnosci uni-
kalne. Przede wszystkim sg to badania zorientowane znacznie bardziej praktycznie
niz wigkszo$¢ badan spotecznych, z wyjatkiem tych ekonomicznych. Takze i inne
badania maja, przynajmniej posrednio, jakis cel praktyczny, jednak to badania mar-
ketingowe formutuja taki cel jako gtowny. Przedsiebiorstwo, realizujac jakie$ bada-
nie marketingowe samodzielnie badz zlecajac je agencji badawczej, nie czyni tego z
czystych pobudek poznawczych. Moze mu przy$wiecac taki cel, ale jest to zazwy-
czaj cel poboczny. Chodzi mu bowiem o zapewnienie sobie okreslonych korzysci w
rywalizacji rynkowej, a uzyskana z badan wiedza jest tu tylko $rodkiem do urzeczy-
wistnienia tego celu. Powyzsza uwaga dotyczy przede wszystkim badan realizowa-
nych przez przedsicbiorstwa i organizacje o innym charakterze, ale wykonujace ta-
kie badania na wtasne potrzeby. Badania wykonywane przez os$rodki akademickie
moga mie¢ zdecydowanie wyrazniej poznawczy cel, jednak badania tego rodzaju
ustepuja iloscig utylitarnym badaniom wykonywanym badz zlecanym gtéwnie przez
przedsigbiorstwa.

Powyzsza wlasnos¢ badan marketingowych pozostaje w zwigzku z ich specy-
ficznym obszarem. Pomimo réznorodnosci problemow podejmowanych przez bada-
czy marketingu w rzeczywisto$ci same badania, zwlaszcza te realizowane przez or-
ganizacje gospodarcze badz na ich zlecenie, koncentrujg si¢ na zapewnianiu wiedzy
pozwalajacej na uzyskiwanie jak najlepszych rezultatdow ekonomicznych. Stad
przede wszystkim koncentracja na badaniach zlokalizowanych na obszarach kon-
sumpcji (nabywcy) i konkurencji. Jest to skutek ich praktycznego zorientowania.
Badania realizowane przez badaczy marketingu z kregow akademickich reprezentu-
ja na ogot szersze spektrum problemow i celow, jednak i one coraz bardziej podda-
wane sg presji komercjalizacji, czego efektem jest zawezanie sfery problemowej, by
mogly by¢ przydatne kregom biznesowym oczekujacym zrozumiatych dla nich roz-
wigzan ich problemow.

Inng szczegdlng cechg badan marketingowych jest ograniczona w czasie trwa-
to$¢ (niezmiennos¢) rezultatow badan. Badacze marketingu, zwlaszcza ci pracujacy
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na potrzeby konkretnych organizacji, nie staraja si¢ formutowac jakich$ ogodlnych
praw czy choéby rozpoznawac dtugotrwatych prawidtowosci. Oni akceptuja krotsza
perspektywe czasowa, co wynika z utylitarnego charakteru ich badan. Zwykle bo-
wiem do podejmowania konkretnej decyzji wystarcza prognoza niewybiegajaca da-
leko w przyszto§¢. Tam jednak, gdzie potrzeba prognoz siegajacych daleko, coraz
czgsciej wystepuja problemy z precyzja oceny. Jest to jednak problem wszelkich
przewidywan, nie tylko marketingowych, w marketingu jednak waznych, gdyz tak
naprawde wszelkie formulowane w nim cenne konkluzje wynikajace z badan doty-
cza przysziosci.

Kolejng wyro6zniajacg cechg badan marketingowych, przynajmniej tych pro-
wadzonych przez przedsigbiorstwa, zwlaszcza te niewielkie, jest ich ograniczony
zasieg (liczba badanych obiektow) i czeste nieprzestrzeganie rygorystycznych wy-
mogoéw metodologicznych obowigzujacych w badaniach spotecznych (czy szerzej
— naukowych). Jest to spowodowane zarowno ograniczonymi $rodkami, ktore takie
podmioty mogg przeznacza¢ na badania, jak i kompetencjami personelu odpowiada-
jacego za prowadzenie takich badan. Nie jest to zreszta stabos¢ wytacznie samych
badan marketingowych, bowiem badania prowadzone w innych obszarach takze nie-
rzadko nie spetniaja ostrych wymogéw metodologicznych stawianych nauce. Jed-
nak w marketingu z racji duzej liczby badan realizowanych nie przez wyspecjalizo-
wane osrodki badawcze, jak to ma najczesciej miejsce w przypadku np. socjologii,
ale przez organizacje niebedace wyspecjalizowanymi jednostkami badawczymi,
problem niedostatecznej jakosci badan jest szczegdlnie istotny. Nawet jednak takie
nierzadko ,,ulomne” badania moga okaza¢ si¢ bardzo przydatne, gdyz sa w stanie
zapewni¢ decydentowi wiedze wystarczajaco przydatng do podjecia wlasciwej de-
cyzji, nawet jesli sposob pozyskania tej wiedzy pozostawia nieco do zyczenia.

Przedstawione powyzej cechy badan marketingowych, w pewnym przynajmnie;j
zakresie wyrozniajace je (w sposob jednak nieostry) sposrod ogdt badan spotecz-
nych, wskazuja na pewng odrebno$¢ tego rodzaju aktywnosci badawczej.

4. Regres wartosci wynikow badan marketingowych

Zaréwno wspodtczesne srodowisko, w ktérym prowadzone sg badania marketingo-
we, jak i sam ich charakter decyduja o sposobach ich realizacji, a takze, co znacznie
wazniejsze, o wartosci uzyskanych z nich wynikow. I chodzi tu przede wszystkim o
korzysci z badan odnoszone przez podmioty, gtéwnie gospodarcze, a wigc korzysci
praktyczne (pragmatyczne). Zwyklo si¢ je przeciwstawia¢ tym tak zwanym teore-
tycznym, co jest przejawem infantylnego rozumienia kultury poznawczej nie tylko
w obszarze marketingu czy nawet szerzej — uniwersum ekonomicznego, lecz nawet
ogolnospotecznego. W niniejszych rozwazaniach ograniczono si¢ wtasnie do sfery
pragmatyczne;j.

Dla ludzi zaangazowanych w dziatalno$¢ gospodarcza cenna jest przede wszyst-
kim taka wiedza, ktora moze zapewni¢ cho¢by krotkotrwate korzysci. Zreszta w tym
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obszarze ludzkiej aktywnosci, w przeciwienstwie chocby do pracy fizykow i rezul-
tatow ich pracy, innych korzys$ci nie mozna oczekiwaé, marketing bowiem, co nie-
stety nie jest oczywiste dla wszystkich, to nie fizyka®.

Przechodzac do kwestii rezultatow postepowania badawczego w marketingu
(czy to badan realizowanych na wlasny uzytek przez podmioty gtownie gospodarcze
czy tez badan wykonywanych przez wyspecjalizowane organizacje badawcze, ale
stluzacych bezposrednio praktycznym celom na przyktad podmiotéw gospodar-
czych), wypada zacza¢ od stwierdzenia, ze bardzo wiele wskazuje na to, iz mamy do
czynienia z obnizajaca si¢ wartoscig badan marketingowych. Samo to stwierdzenie
moze si¢ wydawac nie do$¢ stanowcze, a wigc o malej wartosci poznawczej. Kwe-
stia ta zostanie potraktowana w dalszej czg¢$ci rozwazan, teraz natomiast wypada
dokona¢ pewnego uscislenia. Obnizanie si¢ wartosci badan marketingowych nalezy
tu rozumie¢ jako zardwno spadajaca korzysc, jaka takie badanie (rezultat badania
i jego w pelni poprawne praktyczne wykorzystanie) zapewnia w relacji do kosztu
jego zrealizowania, co mozna potraktowaé jako wzgledny spadek wartosci badania,
jak i jako prawdopodobnie spadek bezwzgledny. Przyjecie zatozenia o obnizajacej
si¢ wartosci korzysci odnoszonych z badan marketingowych, a tym samym i z same-
go marketingu, koresponduje z tymi badaniami, ktorych wyniki wskazuja na spada-
jace znaczenie tradycyjnego funkcjonalnego marketingu (komoérki marketingowe;j)
w podmiotach gospodarczych, bazujacego zwlaszcza w duzych organizacjach czgsto
na sformalizowanych zaawansowanych badaniach marketingowych (patrz [ Verhoef,
Leeflang 2009, s. 14-37)).

Regres wartosci (czy to tylko wzglednej, czy moze juz takze bezwzglednej) re-
zultatow badan marketingowych, a tym samym i dziatan realizowanych z ich wspar-
ciem, to skutek zjawiska wzmagajacej si¢ komplikacji samej tkanki spoteczno-tech-
nicznej wspotczesnego gospodarowania. Daje o sobie zna¢ zjawisko podobne do
tego, ktore w 1865 roku niemiecki fizyk R. Clausius odnidst do $wiata materialnego
i nazwatl entropig. W takim §wiecie entropia jest dodatnia, jest ona bowiem miarg
nieuporzadkowania (chaosu), a ono rosnie. Podobnie nasz §wiat spoteczny (wzboga-
cony technikg) staje si¢ coraz bardziej ,,chaotyczny”. Skutki tego zjawiska dla badan
marketingowych sg takie, ze te same $rodki przeznaczone na badania co wczesniej,
taka sama metoda i narzgdzia badawcze (takze to pojgciowe) zapewniaja dzisiaj
skromniejsze rezultaty. Trzeba wiec albo pogodzi¢ si¢ z ta sytuacja, albo zwigkszac
srodki na badania. Nie nalezy rzecz jasna bezkrytycznie przenosi¢ osiagni¢¢ fizyki
(tu termodynamiki) do obszaru zjawisk i proceséw spolecznych, jednak pewna doza
podobienstwa jawi si¢ tu dostatecznie wyraznie.

W polowie ubiegtego stulecia pojawila si¢, tym razem w teorii informacji, kon-
cepcja entropii negatywnej, rozwini¢ta pod nazwa negentropii przez francuskiego

4 Na temat specyfiki prowadzenia czynno$ci poznawczych w obszarze przyrodoznawstwa, patrz
[Mejbaum, Zukowska 1985]. Prace te nalezy potraktowaé jedynie jako przyktadowa. Na powyzszy
temat ukazata si¢ ogromna ilo$¢ prac, z ktorych wiele znalazto swoje odbicie w zacytowanej pracy.
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fizyka Leona Brillouina i opublikowana w jednej z jego ksigzek w 1959°. Negentro-
pia jako pojecie i koncepcja teoretyczna odnosi si¢ przede wszystkim do informacji
przekazywanych i wykorzystywanych w uktadach fizykalnych, moze by¢ jednak
takze zinterpretowana, przy zachowaniu wlasciwej w tym przypadku ostrozno$ci, w
obszarze zjawisk spotecznych, a wiec i marketingu. W takim przypadku mozna by
moéwic o mozliwosci kompensowania wzrastajacej komplikacji uktadu spotecznego
przyrostem wiedzy o nim (ilo$¢ odpowiednio ukonstytuowanych logicznie informa-
cji). Wymagatoby to jednak rozwigzania problemu pozyskania srodkow na pokry-
wanie szybko rosngcego kosztu zdobywania coraz wigkszej potrzebnej wiedzy, na
co nie moglaby pozwoli¢ sobie ogromna wigkszo$¢ niewielkich organizacji dominu-
jacych we wspotczesnym swiecie. W pewnym przynajmniej zakresie pomocna oka-
zuje sie tu technika teleinformatyczna dostarczajaca dzisiaj ogromnej ilo$ci informa-
cji, ktore wczesniej nie byly dostgpne. Informacje te pochodza od réznych
nieistniejacych wezedniej podmiotow badawczych, ktérych praca przyczynia si¢ do
zmniegjszania (a moze i catkowitego znoszenia) dysproporcji pomigdzy postepujaca
ztozonos$cig $wiata a dostepnag o nim wiedzg.

Podsumowujac, wypada jednak stwierdzi¢, ze o ile dla wielkich przedsigbiorstw
gospodarczych problem spadku wartos$ci wiedzy marketingowej, cho¢ niewatpliwie
istnieje, nie jest tak dojmujacy z powodu ich zasobow finansowych pozwalajacych
na prowadzenie rozlegtych i czgstych projektow badawczych, o tyle male organiza-
cje maja z tym problem. Nie sta¢ ich bowiem zazwyczaj na rownowazenie wzrasta-
jacej ztozonosci ich otoczenia wystarczajaca wiedzg o tych zmianach.

5. Kompensowanie spadajacej wartosci
wynikow badan marketingowych

Chociaz spadek pozycji tradycyjnie pojmowanego marketingu, bedacy skutkiem
takze obnizania si¢ wartosci badan marketingowych (i ogdlnie badan dokonywa-
nych w obszarze przypisanym ekonomii), wydaje si¢ raczej bezsporny, na co zwra-
caja uwagg tez badania z tego zakresu, to mozliwe okazuje si¢ podejmowanie kro-
kéw w kierunku kompensowania, przynajmniej czgsciowego, negatywnych skutkow
tego zjawiska. Argumentacja na korzys¢ takiego pogladu pochodzi z tych samych
zrodet co potwierdzany spadek pozycji tradycyjnego marketingu. Okazuje si¢ bo-
wiem, co nie powinno dziwié, ze o ile ten tradycyjny marketing realizowany w ko-
morce marketingowej ma si¢ coraz gorzej, o tyle nie traci na znaczeniu marketing en
globe, tyle ze przenidst si¢ on do innych komorek organizacji, zgodnie z koncepcja
relacyjng w marketingu. Tradycyjna funkcjonalna komoérka marketingowa moze w
takich okoliczno$ciach zyskiwa¢ na znaczeniu, jesli zamiast realizowania catosci
zadan marketingowych skoncentruje si¢ na dziataniach konceptualno-koordynacyj-

5 Na temat zjawiska entropii i negentropii patrz: [Cackowski 1979, s. 171-188].
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nych. W przypadku dziatalno$ci badawczej w marketingu byltoby to projektowanie
badan i realizacja ich bardziej skomplikowanych etapéw i1 pozostawienie samego
gromadzenia danych poszczegdlnym pracownikom, ktorych charakter pracy na to
pozwala. Powyzsza konstatacja odnosi¢ si¢ moze niestety tylko do duzych podmio-
tow, w ktorych strukturze wystepuje komorka badan marketingowych. Nie jest wiec
przydatna zdecydowanej wigkszo$ci organizacji, i to nie tylko w Polsce.

Co w takich okolicznosciach mogg robi¢ niewielkie, kilku- lub kilkunastooso-
bowe, podmioty, by dysponujac bardzo przeciez skromnym potencjalem ludzkim
i finansowym, radzi¢ sobie z problemem spadku wartosci wiedzy pozyskiwanej
na potrzeby realizowanego w nich marketingu, a tym samym i korzysci odnoszo-
nych z niego?

Skoro nie mozna wykorzystywa¢ wlasnych wyspecjalizowanych zespotow ba-
dawczych ani wynajg¢ takich ludzi, to pozostaje jedynie oparcie si¢ na tym, czym
taki niewielki podmiot dysponuje, a wigc na mozliwie duzej czesci jego personelu.
Jest to zreszta naczelna idea orientacji relacyjnej, tu sprowadzona do dziatalnosci
przede wszystkim poznawczej. Wykorzystanie pracownikow, jesli ma by¢ efektyw-
ne, to jednak rezultat wspolnych dziatan — zarowno organizacji, w ktorej pracuja, jak
1 instytucji odpowiadajgcych za tworzenie i upowszechnianie wiedzy, w ktorych pra-
cownicy ci ksztalcili sie, zanim rozpoczeli prace, 1 by¢ moze nadal podnosza swoje
kwalifikacje umozliwiajace im uczestniczenie w badaniach marketingowych w cha-
rakterze przynajmniej ,,badaczy wspierajacych”.

Warunkiem odnoszenia korzysci z zaktywizowania pracownikow, a takze ak-
tywnych uczestnikow badan marketingowych, jest z jednej strony wtasciwe zorgani-
zowanie pracy personelu, by mogl on mie¢ czas takze na podejmowanie takich czyn-
nosci, motywujacego systemu wynagradzania, a z drugiej przede wszystkim
zadbanie, by zostat on odpowiednio przeszkolony. Nawet bowiem takie czynnosci,
jak gromadzenie informacji z wykorzystaniem wzglednie prostych instrumentow,
jak cho¢by standaryzowany kwestionariusz wywiadu, wymagajg pewnych szczegol-
nych kompetencji wykraczajacych np. poza ramy wiedzy i umiejetnosci wymaga-
nych od sprzedawcy. Powyzszy wymog wyraza si¢ w cigglym podnoszeniu kultury
poznawczej personelu organizacji, przede wszystkich oséb z pierwszej linii, ale
w przypadku kilkuosobowego podmiotu nawet wszystkich pracownikéw. W takich
bowiem podmiotach zatrudnieni w nich ludzie czg¢sto wykonujg roézne zadania,
w zaleznosci od chwilowych potrzeb, i kazdy z nich moze przynajmniej od czasu do
czasu przejmowac role osoby kontaktujacej si¢ z innymi podmiotami, a wiec stawac
si¢ cztonkiem personelu pierwszoliniowego.

Dzisiaj coraz czgéciej do organizacji, czy to gospodarczych, czy spoza sfery
gospodarczej, trafiajg jako pracownicy osoby konczace réznego rodzaju szkoty
(czesto takze wyzsze), a wigc zdawaloby si¢ nieomal od razu gotowe do podejmo-
wania przynajmniej tych prostszych czynnosci badawczych. Wcale nierzadko oka-
zuje si¢ jednak, ze mlodym absolwentom szkot brakuje potrzebnej wiedzy i umie-
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jetnosci. Moze to by¢ skutkiem niewtasciwego prowadzenia zajg¢ z przedmiotow
zwigzanych z badaniami marketingowymi, o ile takie przedmioty w ogdle wystapi-
ty w programie nauczania, badz braku zainteresowania zagadnieniami tego rodzaju.
To ostatnie wyjasnienie wydaje si¢ obecnie o tyle wazkie, ze mamy od dawna, nie
tylko zreszta w Polsce, do czynienia ze spadajacym zainteresowaniem mtodziezy
uczeniem si¢ czy studiowaniem zagadnien wymagajacych poglebionej wiedzy
logicznej 1 matematycznej, czy ujmujac rzecz inaczej —wyzszej kultury poznaw-
czej. Badania marketingowe to oczywiscie nie tylko matematyka, zwlaszcza gdy
chodzi o zadania podejmowane przez osoby wykonujace zadania mniej zaawanso-
wane, niemniej tej postawy ,,unikania §cisto$ci” nie nalezy lekcewazy¢. Jej skut-
kiem sg bowiem niewystarczajaco przygotowani absolwenci, ktérym wypada po-
$wieci¢ czas, by ich przygotowa¢ nawet do wykonywania nieskomplikowanych
prac.

W takiej sytuacji szczegdlnie wazna okazuje si¢ rola lidera, ktérym w matej or-
ganizacji jest zazwyczaj jej wlasciciel. Powinien on prezentowac postawe sprzyjaja-
ca wlaczaniu pracownikow do prac badawczych, a przede wszystkim sam powinien
docenia¢ ich wagg i mie¢ wiedze z tego zakresu, ktéra moglby przekaza¢ swoim
pracownikom. Postawa taka jest mozliwa do wyksztatcenia i szczegdlng w tym role
maja do odegrania instytucje oferujgce podnoszenie kwalifikacji. To wlasnie od
przygotowania lidera zalezy, na ile skuteczne beda podejmowane w jego organizacji
czynnosci poznawcze angazujace jak najwiecej cztonkow jej personelu.

6. Zakonczenie

Rozwazany powyzej problem znalezienia skutecznego sposobu radzenia sobie
z postepujacym spadkiem zwtaszcza praktycznych korzysci z wynikéw badan mar-
ketingowych nie mogt znalez¢ rozwigzania w skromnej zakresowo pracy. Nie taka
byla zreszta intencja jej autora. Chodzito przede wszystkim o zwrocenie uwagi na
sytuacje zwlaszcza niewielkich podmiotéw zmuszonych zmagac si¢ z coraz inten-
sywniejszg konkurencja i coraz trudniej przewidywalnymi klientami, niepotrafia-
cych radzi¢ sobie z zaspokajaniem w pelni potrzeb informacyjnych, nie tylko zresz-
ta tych dotyczacych marketingu. Pewne przedstawione tu propozycje nalezy
potraktowaé jako wstepne, wymagajace rozwini¢cia i przeprowadzenia szerszych
badan. Postulowana aktywizacja personelu organizacji na rzecz badan marketingo-
wych tylko pozornie moze wydac¢ si¢ tatwa do przeprowadzenia. Wcale zreszta nie
musi okaza¢ si¢ zawsze skutecznym sposobem podnoszenia efektywnosci badan
marketingowych bez zwigkszania ich kosztu finansowego. Gdyby jednak miato
okazac sie, ze jest to srodek skuteczny chocby tylko czgsto, to jego warto$¢ okaza-
taby si¢ nie do przecenienia, a tym samym i postulatow zglaszanym przez autora tej

pracy.
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