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nych politykow jak i ugrupowan politycznych, ktorych wspolnym celem,
cho¢ réznie pojmowanym, jest dazenie do stworzenia optymalnych warun-
kow rozwoju Europy.

Recenzja: Tomasz Jurocki

E. DULINIEC: BADANIA MARKETINGOWE W ZARZADZANIU
PRZEDSIEBIORSTWEM, WYDAWNICTWO NAUKOWE PWN,
WARSZAWA 1999, S. 192

W dzisiejszym, dynamicznie rozwijajacym si¢ otoczeniu gospodar-
czym, w warunkach wdrazania w naszym kraju regul gospodarki rynkowe;j
i rozwoju przedsi¢biorczosci, dziatania marketingowe nabierajg istotnego
znaczenia. Jednoczesnie oczywista jest chec 1 potrzeba czynienia procesu
podejmowania decyzji dotyczacych marketingu bardziej efektywnym: A
wlasnie badania marketingowe (celowe, systematyczne i obiektywne gro-
madzenie, przetwarzanie i analiza danych waznych dla podejmowania
decyzji w sferze marketingu), precyzyjnie zaplanowane i zrealizowane,
stanowia orgz wspomagajacy poprawe trafnosci decyzji marketingowych.
Stanowia one poza tym warunek podniesienia sprawnosci zarzadzania
marketingiem.

W obecnych realiach gospodarczych istnieje bardzo wiele sytuacji, w
ktorych wskazane jest positkowac si¢ badaniami marketingowymi jak np.
wejscie na nierozpoznany rynek, wdrozenie przez przedsiebiorstwo nowe-
go produktu, zastosowanie innowacji w produkcie oferowanym dotych-
czas, modyfikacje jego pozycjonowania (czyli skierowania go do innej
grupy odbiorcéw), poszukiwanie niszy rynkowej, estymacja stopnia zna-
jomosci marki, testowanie reklam lub takich komponentéw produktu jak
opakowanie czy wreszcie okreslenie przyczyn zalamania sie sprzedazy
danego produktu. Czgs¢ firm wykorzystujac badania permanentnie moni-
toruje rynkowy byt swych produktow. Taka filozofia charakterystyczna
jest przede wszystkim dla zachodnich koncernéw.

Praca prof. Elzbiety Duliniec, diugoletniej pracownicy SGPiS/SGH
pt. ,,Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsiebiorstwem’ w obszerny
sposob prezentuje problematyke badan marketingowych.

Na kompozycje omawianej pracy skiada sie¢ pie¢ rozdziatow, zazna-
jamiajacych czytelnika z réznymi aspektami badan marketingowych. W
rozdziale pierwszym pt.: ,,Badania marketingowe - funkcje w przedsig-
biorstwie, proces badawczy, zrodla danych” autorka prezentuje rozne
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definicje tychze badan, eksponujac fakt, ze stanowig one wiasciwie specy-
ficzny pomost migedzy przedsigbiorstwem a posrednimi i finalnymi na-
bywcami jego produktéw. Tak wigc sa one de facto tacznikiem przedsie-
biorstwa z rynkiem.

Wazng ich zaleta jest fakt, ze umozliwiaja one zniwelowanie subiek-
tywnych motywow podejmowania decyzji jak np. emocje decydentow,
intuicja badz rutyna. Ponadto czynig one mozliwym oparcie zarzadzania
marketingiem na obiektywnych i precyzyjnych wynikach badan, zrealizo-
wanych zgodnie z odpowiednimi regutami metodologicznymi. Dzigki nim
mozna takze zredukowaé niepewno$¢ jaka wystepuje w trakcie dziatan
menedzerow - gfdéwnie przy podejmowanych przez nich decyzjach marke-
tingowych. Tak wigc rola badan marketingowych jest nie do przecenienia.

Autorka przedstawia rowniez poszczegdlne stadia procesu badawcze-
go, na podstawie wynikdéw ktorego maja by¢ podejmowane decyzje mar-
ketingowe oraz zaznajamia czytelnika z réznymi rodzajami badan.

Rozdzial ,Badania na potrzeby ustalania strategii marketingowej”
poswigcony jest badaniom dotyczacym decyzji marketingowych o cha-
rakterze strategicznym, na ktore sklada si¢ niejako calo$¢ dziatan marke-
tingowych przedsigbiorstwa w dtuzszym horyzoncie czasowym. Czytelnik
ma okazj¢ zapozna¢ si¢ z jedna z metod tzw. analizy portfelowej, uzywa-
nych przy okreslaniu pozycji rynkowej przedsiebiorstwa oraz z badaniami
prowadzonymi na potrzeby segmentacji rynku. Rezultaty tej analizy wyko-
rzystywane sa w strategicznym i biezacym portfelu produktow badz uslug.
gdyz termin ,analiza portfelowa” dotyczy wlasnie ,portfela™ towarowego
w ofercie przedsigbiorstwa.

Z kolei w rozdziale ,,Badania dotyczace wybranych dziatan marketin-
gowych (na przyktadzie ksztattowania nowego produktu i dzialan rekla-
mowych)” autorka koncentruje si¢ na zagadnieniu ksztattowaniu produktu,
przedstawionym jako wieloetapowy proces. A kazde z tych stadiéw zwia-
zane jest z podeymowaniem wlasciwych dlan decyzji jak 1 odpowiednich
badan marketingowych — poczawszy od poszukiwania i kreowania idei
nowego produktu (poprzez przeglad i wstgpna selekcje zebranych pomy-
stow), poprzez analizg¢ ekonomiczno-finansowa zakwalifikowanych kon-
cepcji, fizyczne wytworzenie produktu, test rynkowy, az po wprowadzenie
nowego produktu na rynek.

W dalszej partii tego rozdzialu zaprezentowane sa zagadnienia doty-
czace reklamy oraz wskazniki okreslajace wptyw danego srodka przekazu
reklamy na jej adresatéw. Dla czytelnika nie znajacego dotychczas tej
problematyki moze to by¢ bardzo interesujace. Nastgpnie prof. Duliniec
zajmuje si¢ zjawiskiem badania przekazow reklamowych i podkresla fakt,
ze prawidlowo przygotowany przekaz winien zosta¢ zauwazony, zaintry-
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gowad i przekonaé potencjalnego nabywce, modelowac jego preferencje w
stosunku do reklamowanego produktu badz ustugi i zamiar kupna. I'inalnie
za$ powinien sprowokowa¢ zakup. Jednakze wigkszo$¢ reklam nie reali-
zuje tego tancucha skutecznosci, na co wplyw maja rozmaite czynniki np.
dzialania reklamowe konkurencji, bledy popeiniane na etapie projektowa-
nia i opracowywania przekazow.

W rozdziale ,,System informacji marketingowe]” zaprezentowane
zostaty rozne aspekty tego systemu. Jest on zbudowany z ludzi, wyposaze-
nia i technik gromadzenia, przetwarzania, analizowania, oceny i udostgp-
niania na czas potrzebnych i precyzyjnych informacji dla oséb, w gestii
ktérych lezy podejmowanie decyzji marketingowych. Autorka eksponuje
roznice migdzy SIM a tradycyjnie pojmowanymi badaniami marketingo-
wymi. Ich meritum sprowadza si¢ do tego, ze badania marketingowe pro-
wadzone sa niejako ad hoc, azeby rozwiazaé okreslone problemy marke-
tingowe. Z kolei cecha charakterystyczng dla SIM jest ich ciaglos¢. Poza
tym positkuje sie on wewnetrznym i zewnetrznym zrodiem danych, zas
badania (typu pierwotnego) bazuja gtdéwnie na zrodtach zewnetrznych.

Badania marketingowe, ktore dotycza najczesciej specyficznego pro-
blemu marketingowego, charakteryzuja sie specjalizacja, zawieraja liczne
detale. Z tego wzgledu moga one by¢ dopetnieniem ogolnej bazy informa-
cyjnej, zbudowanej przez SIM. System ten ma niezaprzeczalng zalete w
postaci wyczuwania z duzym marginesem czasowym ewentualnych per-
turbacji, co daje mozliwos¢ podjecia wlasciwych krokow zaradczych. Z
kolei celem badan nie jest sygnalizowanie zjawisk, mogacych si¢ dopiero
pojawi¢, gdyz maja one dostarcza¢ informacji na temat problemu posta-
wionego na ich poczatku.

Rozdziat ten jest wazny ze wzgledu na fakt, iz kwestie kreowania i
wykorzystywania SIM w rodzimych przedsigbiorstwach sg relatywnie
mato znane. Tak wigc omawiana pozycja ma szanse wypelni¢ ta istotna
luke.

Ostatni rozdziat ksiazki pt. ,,Organizacja badan marketingowych™
stwarza czytelnikowi okazj¢ zaznajomienia si¢ z tytulowa problematyka.
Poruszona zostala tu kwestia usytuowania w strukturze organizacyjnej
przedsigbiorstwa komorek parajacych si¢ tymi badaniami, wdrazania w
zycie dziatan badawczych przy positkowaniu si¢ wyspecjalizowanymi
agencjami badawczymi badz firmami konsultingowymi. Bardzo istotny
Jest fakt, ze zaakceptowane rozwigzania organizacyjne maja przetozenie na
praktyczna przydatno$¢ rezultatéw badan dla dziatan marketingowych.
Autorka akcentuje, ze bagatelizowanie znaczenia problemdéw organizacji
badan moze sta¢ sie defektem w zarzadzaniu marketingowym.
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Omawiana praca oferuje czytelnikowi kompleksowy obraz badan
marketingowych, dzigki zaprezentowaniu réznych ich aspektow. Charakte-
ryzuje si¢ ona klarownym wywodem, co stanowi jej oczywisty walor. Nie
do przecenienia jest fakt, Ze pozycja ta zaznajamia czytelnika z licznymi
przykiadami badan marketingowych, eksponujac wykorzystanie ich wyni-
kow w praktycznych dziataniach przedsigbiorstw. Ponadto liczne tabele i
wykresy, zamieszczone w ksiazce, umozliwiaja pelniejsza percepcje tekstu
i wprowadzajg niejako czytelnika do ,.kuchni” badan marketingowych.

Wedlug mnie ksiazka ta ma duza szansg¢ spotkania si¢ z rezonansem
czytelnika, w perspektywie dalszego rozwoju gospodarki rynkowej i zwig-
zanego z nim ograniczenia grupy podmiotow gospodarczych nie prowa-
dzacych badan. A badania inteligentnie pomyslane, zrealizowane i zinter-
pretowane sg dla przedsigbiorstwa po prostu oplacalne, gdyz nie angazuje
ono ogromnych srodkow w mato efektywna produkcje, dystrybucje i pro-
mocj¢.

Prac¢ autorstwa prof. E. Duliniec mozna zarckomendowaé raczej
czytelnikom rekrutujacym si¢ z grona oséb obcujacych juz wczesniej z
omawiang tematyka. Jednakze po pozycje ta moga rowniez siegnac ci. dla
ktorych jest to novum, by dzigki niej zapoznac si¢ z arkanami badan mar-
ketingowych.

Recenzja: Aneta Kasprzyk

GRZEGORZ W. KOLODKO: OD SZOKU DO TERAPII.
EKONOMIA I POLITYKA TRANSFORMACJI, WYDAWNICTWO
POLTEXT, WARSZAWA 1999, s. 394

Trwajacy juz dziesigc lat proces transformacji gospodarki centralnie pla-
nowanej w rynkowa okazatl si¢ znacznie bardziej kosztowny spolecznie i
trudniejszy politycznie niz poczatkowo zakladano. Brak historycznych
doswiadczen i wzordw przechodzenia od planu do rynku, a takze w pelni
uksztaltowanej, dojrzalej i spdjnej teorii tego typu transformacji systemo-
wej sprawia, ze dalecy jesteSmy od pelnego zrozumienia calej istoty i zlo-
zonosci nie majacego precedenséw historycznych procesu przeksztalcen
systemowych. Z tego wzgledu recenzowana publikacja, bedaca proba
stworzenia teorii posocjalistycznej transformacji, zbudowanej na niezwy-
kle bogatym materiale empirycznym, zastuguje na szczegdlne zaintereso-
wanie.



