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O autorach

Prof. zw. dr hab. Bogdan Gregor kicruje od 1992 r. Katedrag Marketingu
Uniwersytetu t.odzkiego, a w jej ramach Zakltadem Badan Marketingowych.
Jego zainteresowania naukowo-badawcze obejmujg szeroko pojeta problematyke
marketingu, ze szczegdlnym uwzglednieniem ewolucji tej specjalnosci naukowej
(jako konsekwencji zmian w otoczeniu organizacji) i nowych jej koncepcji, roli
badan marketingowych w zarzadzaniu wspotczesnym przedsigbiorstwem, a tak-
ze wykorzystania nowych technologii teleinformatycznych i komunikacyjnych
w dziatalno$ci marketingowej organizacji (e-Marketing). Jest autorem (w czgsci
wspotautorem) ponad 300 publikacji, w tym kilkunastu ksigzek, m.in. pionier-
skiej na polskim rynku wydawniczym publikacji e-Commerce (opublikowanej
wspolnie z M. Stawiszynskim w 2002 r.), wszechstronnie prezentujgcej nie tylko
roznorodne formy krajowej dziatalno$ci komercyjnej w Internecie w 6wczesnych
warunkach, lecz rowniez analizujacej liczne przyktady zachodnich rozwigzan e-
biznesu. Byl jednym z tworcow Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego,
jego pierwszym i dlugoletnim dziekanem (w latach 1994-2002 i 2005-2008).
W 2008 1. zostat prorektorem Uniwersytetu L.odzkiego ds. ekonomicznych i funk-
cje t¢ pelni do chwili obecnej. Ponadto jest przewodniczacym Uniwersyteckiej
Komisji Finansowej, organu Konferencji Rektorow Uniwersytetow Polskich,
oraz cztonkiem Rady ds. Szkolnictwa Wyzszego przy Prezydencie Miasta t.odzi.

Dr Magdalena Kalinska-Kula jest adiunktem w Zaktadzie Badan Marketin-
gowych Katedry Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu t.odzkiego.
Stopien naukowy doktora uzyskata w 2010 r. na podstawie rozprawy Uwarun-
kowania realizacji badan marketingowych oraz ich uzytecznos¢ w praktyce za-
rzgdzania przedsigbiorstwem. Zainteresowania naukowo-badawcze dr Kalinskiej
-Kuli koncentrujg si¢ wokol badan marketingowych, zarowno ilosciowych, jak
i jakosciowych, oraz ich roli w zarzadzaniu wspotczesnym przedsigbiorstwem,
analiz rynkowych w konteksécie wsparcia proceséw decyzyjnych zachodzacych
W organizacji (m.in. oceny potencjatu rynkowego oraz efektywnosci dziatan mar-
ketingowych przedsigbiorstw), a takze wykorzystania negocjacji na gruncie biz-
nesowym. Lacznie opublikowata (jako autorka lub wspotautorka) blisko 30 prac
o charakterze monograficznym i przegladowym.






Wstep

Marketing jest kategoria dynamiczng, pojmowang jako proces ciagtych
zmian. Zrédet inspiracji dla ewolucji marketingu, w tym takze dla powstawania
nowych koncepcji, nalezy upatrywa¢ przede wszystkim w zmianach otoczenia.
Wspolczesny rynek i funkcjonujace na nim przedsiebiorstwa sg areng nieustan-
nych zmian bedacych nastepstwem wielu zjawisk i procesow. Jak stwierdza Ph.
Kotler, ,,wspotczesny krajobraz ekonomiczny ksztattuja dwa czynniki: rozwoj
technologiczny i globalizacja™'. Sg one powiazane, a ich stymulujace dziatania
na proces rozwoju organizacji powinny by¢ rozwazane w ujeciu synergicznym.
Rozwoj technologii, szczegolnie technologii informacyjne;j i telekomunikacyjnej,
stymuluje proces globalizacji. Globalizacja gospodarki prowadzi z kolei do wzro-
stu zapotrzebowania ze strony przedsigbiorstw na nowe technologie, sprzyja wigc
dalszej rewolucji informacyjnej. Zaréwno globalizacja, jak i postep w technolo-
giach informacyjnych sa zwigzane z wykorzystywaniem informacji oraz szeroko
rozumianej wiedzy.

Obecne otoczenie cechuje turbulencja, tj. zmiennos¢, ztozonos¢ i zawirowa-
nia. Te jego wymiary naktadajg si¢ na siebie, okreslajac tacznie wysoki stopien
niepewnosci i ryzyka w dziatalno$ci przedsiebiorstwa. Niepewnosc, ktora wynika
z coraz bardziej ograniczonej mozliwosci przewidywania przysztosci, stanowi,
co jest szczegdlnie wazne, narastajaca ceche wspotczesnego otoczenia biznesu.
Jedynym pewnym elementem w rozwoju przysztosci jest zmienno$¢?.

Teoria i praktyka marketingu, ktory jest odpowiedzialny za relacje przedsie-
biorstwa z otoczeniem rynkowym, musi reagowac na te wyzwania. Skutecznosc¢
marketingu jest zdeterminowana w duzej mierze zdolnosciami dostosowawczymi
podmiotéow rynkowych do zmian otoczenia, wyrazajacymi si¢ w elastycznos$ci
1 adaptacyjnosci, a takze, co nabiera coraz wickszego znaczenia, w szybkim po-
dejmowaniu decyzji. Ze wzgledu na szybkos$¢ przeobrazen zachodzacych w oto-
czeniu wzrasta bowiem rola czynnika czasu w biznesie. Przyspieszenie zmian
otoczenia podnosi range mys$lenia w dlugim okresie 1 marketingowych decyzji
strategicznych ukierunkowanych na efektywng alokacje zasobow organizacji.
Coraz wigcej zmiennych otoczenia nalezy uwzglednia¢ przy podejmowaniu
tych decyzji. Ponadto zmiany otoczenia majg coraz czesciej charakter nieciagty,

! Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowac i opanowywac rynki, Wydawnictwo Profesjo-
nalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1999, s. 18.

2 H. Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawinska, Marketing. Koncepcje — strategie — trendy, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 8.
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rozszerzajac tym samym zakres niepewnosci i ograniczajagc — wspomniang juz
wczesniej — mozliwo$¢ przewidywania. W takich warunkach, co mocno akcentuje
J. Dietl, czas staje si¢ samoistng wartoscia, czynnikiem produkcji’. Przyspiesze-
nie decyzji i tym samym antycypowanie zmian otoczenia biznesu niejednokrotnie
decyduje o sukcesie.

Wszystko to sprawia, ze tworzy si¢ nowe srodowisko biznesu, w ktorym in-
formacja oraz umiejetnos¢ przeksztatcenia jej w unikatowg wiedze sg kluczowymi
elementami ksztaltowania potencjatu konkurencyjnego wspolczesnego przedsie-
biorstwa. Informacja staje si¢ coraz cenniejszym, coraz bardziej poszukiwanym
i powszechnie wymienianym dobrem ekonomicznym. To nie te proste, zwykle
materialne zrodta buduja dzi$ trwata przewage konkurencyjng organizacji, ale te,
ktore wykorzystuja zasoby niematerialne, oparte gtdéwnie na informacji i wiedzy
rynkowe;j.

Zarzadzanie przedsigbiorstwem wymaga cigglego podejmowania decyzji.
Powinny by¢ one wspomagane odpowiednim zasobem informacji dotyczacych
obecnego i przysztego otoczenia marketingowego firmy. Zapotrzebowanie na in-
formacje jest z kolei pochodng stopnia niepewnosci i ryzyka w funkcjonowaniu
przedsigbiorstwa. Zwigkszenie niepewnosci i ryzyka w biznesie, bedace nastep-
stwem zmian otoczenia, prowadzi niewatpliwie do wzrostu zapotrzebowania
ze strony przedsiebiorstw na informacje. Swiadome tego organizacje doskonalg
swoje zdolnosci pozyskiwania, przetwarzania, przechowywania, wykorzystania
1 udostepniania informacji.

Jednym z gtéwnych sposobow poprawy trafnosci decyzji marketingowych
i ogdlniej — warunkiem zwigkszenia sprawno$ci marketingowego zarzadzania
przedsigbiorstwem jest umiejetnie zaplanowane i przeprowadzone badanie mar-
ketingowe. Wedtug Ph. Kotlera ,,badania marketingowe sg podstawowym ele-
mentem teorii i praktyki nowoczesnego marketingu™*. Tworzg one swego rodzaju
pomost pomigdzy przedsigbiorstwem a rynkiem. Dzigki badaniom mozliwe jest
ograniczenie zakresu subiektywnych przestanek podejmowania decyzji, takich
jak cho¢by intuicja, rutyna lub emocje decydentdéw i oparcie decyzji na bezstron-
nych i doktadnych ich wynikach. Badania marketingowe pozwalaja na zmniej-
szenie niepewnosci, ktora towarzyszy menedzerom przy podejmowaniu decyzji
marketingowych.

Zainteresowanie problematyka badan marketingowych w srodowisku nauko-
wym pojawito si¢ prawie sto lat temu, natomiast w Polsce stato si¢ ono widoczne
z poczatkiem lat 90. XX w. Problematyka ta byta przedmiotem dyskusji na licz-
nych konferencjach naukowych. Ukazalo si¢ wiele cennych publikacji zwartych
poswieconych istocie i miejscu badan marketingowych w koncepcji marketingu
oraz stosowanym metodom i narzedziom badawczym. Znaczng cze$¢ dorobku

* J. Dietl, Marketing u progu XXI wieku, ,,Marketing i Rynek” 2000, nr 2, s. 3.
* Ph. Kotler, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Dom Wydawniczy
Rebis, Poznan 2004, s. 103.
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naukowego stanowig takze pozycje artykutowe prezentujace wyniki badan wsrod
konsumentéw i podmiotow rynku, dotyczace najczgsciej wybranych problemow
marketingu mix, realizowanych przez rézne o$rodki naukowe. Daje si¢ natomiast
odczu¢ niedosyt prac badawczych koncentrujacych si¢ na podejmowanych przez
same przedsi¢biorstwa badaniach marketingowych w celu rozwigzania konkret-
nych probleméw rynkowych.

W te luke wpisuje si¢ podjety przez autorow projekt badawczy, ktorego re-
zultaty stanowia podstaweg zrodlowa niniejszej monografii. Zrealizowany projekt
sprowadza si¢ w istocie do badan nad badaniami marketingowymi prowadzonymi
przez dobrang probe przedsiebiorstw. Celem projektu byta diagnoza podejmowa-
nych przez przedsi¢gbiorstwa badan, ich zakresu, tematyki, zrodet i stosowanych
metod pozyskiwania informacji, a takze, co szczegdlnie wazne, uzytecznosci
tychze badan w procesach podejmowania decyzji marketingowych. Poza zgro-
madzonym w trakcie realizacji projektu materiatem faktograficznym, monografie
oparto rowniez na szerokich studiach literaturowych.

Podstawowym celem pracy jest okreslenie znaczenia informacji w zarzadza-
niu wspotczesnym przedsigbiorstwem i czynnikow determinujgcych to znaczenie,
objasnienie istoty badan marketingowych i kierunkéw ich dotychczasowego roz-
woju oraz ocena podejmowanych badan z punktu widzenia ich uzytecznosci jako
przestanek decyzyjnych.

Cato$¢ rozwazan ujetych w pracy sklada si¢ z dwoch czgséci. Pierwsza czgsé¢
opiera si¢ na materiale pochodzacym ze zrodet wtornych (glownie literatura
przedmiotu). Tworzg ja dwa pierwsze rozdzialy.

Pierwszy rozdziat koncentruje si¢ na wskazaniu rosngcej roli informacji
i wiedzy we wspotczesnej gospodarce, bedacej nastepstwem glebokich przemian
w zyciu spotecznymi i gospodarczym. Decydujacy wpltyw maja, wspomniane
wczesniej, dwa potezne megatrendy: niebywaly postep w technologiach infor-
macyjnych oraz nasilajacy si¢ proces globalizacji. Oba te zjawiska sprawiaja,
ze jestesmy $wiadkami tworzenia si¢ zrgbow globalnego spoteczenstwa infor-
macyjnego i gospodarki opartej na wiedzy. Zarzadzanie wspdlczesng organizacja
to zarzadzanie przede wszystkim informacjami i wiedza. W koncowej czgsci roz-
dziatu zwrdcono uwage na potrzeby informacyjne przedsigbiorstw w kontekscie
podejmowanych decyzji marketingowych.

Rozdziat drugi poswigcono badaniom marketingowym. Wyjasniono ich isto-
te 1 miejsce w koncepcji marketingu. Przedstawiono geneze¢ i ewolucj¢ badan,
gléwnie na podstawie statystyk i do§wiadczenia krajoéw wysoko rozwinigtych.
Nakreslono takze kierunki dotychczasowego rozwoju badan marketingowych
w Polsce, koncentrujac si¢ na ocenie ich aktualnego stanu.

Drugag cze$¢ pracy, na ktorg sktadaja sie rozdziaty trzeci i czwarty, przygotowa-
no na podstawie wynikéw badan empirycznych. Zrealizowano dwa rodzaje badan
o roznym zakresie tematycznym wsrod przedsiebiorstw usytuowanych na terenie
wojewoddztwa todzkiego. Przedsiebiorstwa do badan dobrano w sposob celowy.
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W pierwszym badaniu préba liczyta 420 przedsigbiorstw (ostatecznie w badaniu
wzieto udziat 235 przedsigbiorstw), w drugim natomiast 352 przedsigbiorstwa
(zgode na udziat w badaniu wyrazito 285 przedsigbiorstw). W obu badaniach za-
stosowano metod¢ wywiadu bezposredniego, z wykorzystaniem kwestionariusza
jako instrumentu pomiarowego. Metodyke kazdego z badan, wraz z charaktery-
styka prob badawczych, zaprezentowano odpowiednio w trzecim i czwartym roz-
dziale, we fragmentach poprzedzajacych analize rezultatéw badan.

W rozdziale trzecim, sytuujac badania marketingowe w konteks$cie procesow
decyzyjnych, podjeto probe diagnozy: stopnia upowszechnienia badan w prak-
tyce przedsigbiorstw, probleméw marketingowych lezacych u podstaw podej-
mowanych badan, stosowanych metod i narzedzi badawczych. Duzo miejsca
poswigcono réwniez ocenie wartosci, w tym przede wszystkim uzytecznos$ci zre-
alizowanych badan dla wsparcia proceséw decyzyjnych.

Czwarty i zarazem ostatni rozdziat pracy po§wiecono informacyjnemu wspar-
ciu podejmowanych negocjacji biznesowych stanowigcych specyficzny obszar
decyzyjny. Wskazano na zakres i zroédta gromadzonych w tym celu informacji,
a takze ich uzyteczno$¢ w poszczeg6lnych fazach negocjacji. Ponadto zwrdcono
uwage na role badan marketingowych w pozyskiwaniu informacji na uzytek pro-
cesOW negocjacyjnych.

Autorzy wyrazaja nadziejg, ze praca chociaz w czesci poszerza nasza wiedze
o roli i uwarunkowaniach badan marketingowych w przedsigbiorstwie. Sg takze
przekonani o walorach pragmatycznych pracy i jej przydatnosci w projektowaniu
i realizacji badan w praktyce przedsigbiorstw. Moze by¢ ona réwniez wykorzy-
stana w procesie dydaktycznym, w ramach przedmiotéw zwigzanych z marketin-
giem, w tym przede wszystkim z badaniami marketingowymi.



Rozpziar 1

Informacje i wiedza we wspolczesnej gospodarce

1. Spoleczenstwo informacyjne i gospodarka oparta na wiedzy®

Zaréwno spoteczenstwo, jak i jego podsystem, jakim jest gospodarka, sa
uktadami dynamicznymi, a wiec podlegajacymi nieustannym zmianom w cza-
sie 1 przestrzeni. Dwie potezne sily ksztaltuja oblicze wszystkich dziedzin zycia
u progu XXI w. Jak juz wspomniano, sg to: niebywaly postep w technologiach te-
leinformatycznych oraz nasilajacy si¢ proces globalizacji®. Oba te zjawiska wza-
jemnie przenikajace si¢ sprawiajg, ze jestesmy $wiadkami tworzenia si¢ zrebow
spoleczenstwa informacyjnego. Wspotczesny $wiat staje wiec w obliczu nowych
wielkich wyzwan. Pojawia si¢ nowa jako$¢ zycia. Juz nie problemy konsumpcji,
ale kwestie informacji znajdujg si¢ w centrum naszej uwagi. Infrastruktura in-
formatyczna jest powszechnie uwazana za jeden z najwazniejszych czynnikow
,bogactwa narodow”.

Zmiany, jakie niesie za sobg powstanie spoteczenstwa informacyjnego, sa
najbardziej znaczace i najglgbsze od czaséw rewolucji przemystowej w XIX w.
Co wiecej, sa one wszechogarniajace i wszechobecne — wywieraja wplyw na kaz-
dego i wszedzie. Unia Europejska uwaza t¢ transformacj¢ zaré6wno za jedno
z najwickszych wyzwan ekonomicznych i spolecznych stojacych obecnie przed
Europa, jak i za wielkg szans¢ rozwoju konkurencyjnos$ci, wzrostu zatrudnienia
i spojnosci spotecznej czekajacg na wykorzystanie’.

Pojecie spoleczenstwa informacyjnego wzbudza kontrowersje. Brak dotad
powszechnie akceptowanej jego definicji. Nie zdefiniowano w sposob jedno-
znaczny kryteriow i sposobow jego wyrdznienia. Czym zatem jest spoteczenstwo

5 Rozwazania zawarte w tym podrozdziale oparto w czgsci na artykule: B. Gregor, Globalne
spoleczenstwo informacyjne a nowa gospodarka, [w:] E. Skrzypek (red.), Future 2002. Zarzgdza-
nie przyszioscig przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin
2002, s. 45-58.

¢ Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 59.

7 Podstawy polityki Unii Europejskiej w dziedzinie budowania spoleczefistwa informacyjne-
go zostaty skonkretyzowane w 1994 r. w tzw. raporcie Bangemanna: Europa i spoleczenstwo global-
nej informacji. Zalecenia do Rady Europejskiej (por. M. Bangemann, Europe and the Global Infor-
mation Society. Recommendation to the European Council, European Commission, Brussels 1994).
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informacyjne? Scisle zwiazane z tym zagadnienie dotyczy zmian, jakie zachodza
w systemie gospodarki. Nasuwa si¢ pytanie, czy wchodzac w kolejny wiek two-
rzymy inng gospodarke, ktora przyjeto umownie nazywac nowa gospodarka (New
Economy) oraz czy zrédtem zmian powodujacych t¢ inno$¢ sa wyrdzniajaca rola
informacji i rozwijajace si¢ dynamicznie technologie teleinformatyczne.

Po 11 wojnie §wiatowej zaczeta si¢ nowa epoka, w ktorej informacja stata sig
wazna juz nie tylko w wojskowosci i polityce, ale takze w zyciu spotecznym
i gospodarczym. Juz wczesniej F. von Hayek zauwazyl, ze informacja moze by¢
produktem. W 1977 r. M. Porat prognozowat, ze gromadzenie i dystrybucja infor-
macji stworza nowa jakos¢ gospodarki, co wptynie takze na zycie gospodarcze®.

Pojecie spoteczenstwa informacyjnego pojawilo si¢ po raz pierwszy w latach
60. XX w. Uzyt go japonski badacz i ekonomista T. Umesao (w jezyku japonskim
jako Jahoka Shakai), opisujac ewolucyjng teori¢ spoteczenstwa, na przyktadzie
spoteczenstwa japonskiego, w ktorym o standardach gospodarki zaczety decy-
dowac¢ informacja i technologia’. Kiedy D. Bell pisat o spoteczenstwie postindu-
strialnym w poczatku lat 70. ubieglego stulecia, zwrocit uwage na nowy typ ustug
zwigzanych z informacjg. Twierdzit, Zze w spoteczenstwie informacyjnym (postin-
dustrialnym) gra toczy si¢ pomigdzy osobami. Liczy si¢ tutaj informacja, a nie,
jak byto w spoteczenstwie industrialnym, sita migéni i energia mechaniczna'®.

W 1980 r. Y. Masuda opublikowat w Japonii ksigzke o spoteczenstwie in-
formacyjnym, w 1979 r. we Francji S. Nora i A. Minc pisali o informatyzacji
spoteczenstwa''. Ostatnie dekady XX w. to ozywiona dyskusja nad tym, jak da-
lece nastepujace po sobie generacje technologii teleinformatycznych wptywaja
na spoteczenstwa najbardziej zaawansowanych gospodarczo i technologicznie
rejondw swiata. Stawiano pytania o istot¢ informacji w procesie rozwoju spotecz-
nego, starajac si¢ stworzy¢ teorie spoteczenstwa informacyjnego'.

Zanim upowszechnit si¢ termin ,,spoteczenstwo informacyjne”, proponowa-
no okreslenia ,,cybernetyczne”, ,,cyfrowe”, ,,multimedialne”. Stosowano rowniez
terminy!: ,,spoteczenstwo wiedzy” (P. Drucker), ,,era informacji trzeciej fali”

8 A. Grudzinska-Kunai in., Spofeczeristwo informacyjne i spoteczerstwo wiedzy, [w:] M. Urba-
niak (red.), Rola nauk o zarzgdzaniu w gospodarce opartej na wiedzy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.6dZ 2009, s. 10.

® H. Dordic, G. Wang, The Information Society, A Retrospective View, Sage, London 1995.

10 L. Haber, K. Garwol, Technologie teleinformatyczne jako Zrodio patologii w spoleczenstwie
informacyjnym, [w:] C. Hales, B. Mikuta (red.), Spofeczenstwo informacyjne. Gospodarka — tech-
nologie — procesy, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011, s. 53.

I Za: J. Kulpinska, Od spoleczeristwa post-industrialnego do spoleczeristwa informacyjnego
— koncepcje i dyskusje, [w:] L.H. Haber (red.), Polskie doswiadczenia w ksztaltowaniu spoleczen-
stwa informacyjnego. Dylematy cywilizacyjno-kulturowe, Akademia Gorniczo-Hutnicza, Krakoéw
2001, s. 34.

12 F. Webster, Theories of the Information Society, Routledge, London 1995.

13 A. Lapa, Spoleczeristwo informacyjne i jego problemy — konotacje socjologiczne, [w:] L.H.
Haber (red.), Polskie doswiadczenia w ksztattowaniu..., s. 261.
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(A. Toffler), ,,spoteczenstwo telepatyczne” (J. Martin) czy ,,spoteczenstwo nad-
miaru informacji” (M. Marien), stusznie zwracajac uwagg, ze dobrem, o ktore po-
winni$my zabiegac, jest wiedza, a nie informacja jako taka. Mozna by przytoczy¢
rowniez dtugg liste okreslen uzywanych do scharakteryzowania wspotczesnego
spoteczenstwa globalnego, takich chociazby jak': rewolucja naukowo-techniczna
(lub druga czy trzecia rewolucja przemystowa), spoleczenstwo technologiczne
(Z. Brzezinski), spoteczenstwo ryzyka (U. Beck), spoleczenstwo postindustrialne
(D. Bell), postkapitalistyczne (P. Drucker), postmodernistyczne (J. Baudrillard,
Z. Bauman), postrynkowe (J. Rifkin).

Naszym zdaniem, okreslenie ,,spoleczenstwo informacyjne” jest mimo
wszystko najbardziej trafne. Jak stusznie zauwaza J. Kulpinska'!’, w nazwie tej za-
warte sg pewne charakterystyczne cechy przemian spotecznych i gospodarczych,
a zwlaszcza zmiana pracy nad produktami przerabianymi z surowcéw natural-
nych na procesy tworzenia i przechowywania informacji. Jest to mozliwe dzigki
technice informacyjnej i telekomunikacyjnej. Nowe tresci czynnos$ci ludzi sa nie-
rozerwalnie zwigzane z narz¢dziami.

Ewolucja technologii informacyjno-komunikacyjnych doprowadzita do po-
wstania 1 zastosowania technologii, ktore bez watpienia zmieniajg system ko-
munikowania spotecznego i jego struktury, transformuja procesy gospodarcze,
polityczne i spoteczne. Rozwdj polityczny przetomu XX i XXI w. przyniost nowa
jakos¢, jaka jest sie¢ informacyjno-komunikacyjna. To wlasnie sieci staly si¢
najistotniejszymi narz¢dziami technologicznymi wspoétczesnych spoteczenstw,
w ktorych gromadzenie, przetwarzanie, transmisja i dystrybucja informacji sa
fundamentalnym zrodtem produktywnosci i wladzy'®. M. Castells wysunat tezg,
ze logike sieci przejmuja struktury spoteczne, gospodarcze, sfera publiczna i kul-
tura. Dlatego tez nazwal wspolczesne spoteczenstwa informacyjne spoteczen-
stwami sieci'’.

Proba zdefiniowania spoteczenstwa informacyjnego nastrecza wiele pro-
blemow. Jak dotad nie ma jednej, powszechnie akceptowanej definicji. Kazdy
z autordw zajmujacych si¢ tg tematyka postuguje si¢ najczesciej wlasng definicja
1 wlasnym sposobem pojmowania tego problemu.

Zrédlem niejednoznacznosci definicyjnej jest przede wszystkim ztozona ma-
teria rozpatrywanego systemu, jakim jest spoteczenstwo's. Stanowi ono przedmiot
badan roznych dyscyplin naukowych od filozofii poczynajac, poprzez socjologie,

14 J. Kulpifiska, Od spoteczenstwa post-industrialnego..., s. 33.

15 Ibidem, s. 34.

16 K. Doktorowicz, Koncepcja spoleczenstwa informacyjnego w polityce Unii Europejskiej,
[w:] L.H. Haber (red.), Polskie doswiadczenia w ksztaltowaniu..., s. 98.

7 M. Castells, The Rise of the Network Society, Blackwell, Oxford 1996.

18 A. Jankowska-Ktapkowska, Spoleczeristwo informacyjne a nowa gospodarka, [w:] R. Pajda
(red.), Wybrane zagadnienia wspotczesnej ekonomii, Akademia Goérniczo-Hutnicza, Krakow 2011,
s. 12.
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nauki techniczne, nauki ekonomiczne, politologi¢, prawo i wiele powstajacych
nowych dyscyplin szczegétowych. Kazda z nich bada inne podsystemy tworza-
ce struktur¢ spoteczenstwa w ogole, a wigc takze spoteczenstwa informacyjne-
go. Niejednoznacznos¢ w identyfikacji istoty spoteczenstwa informacyjnego ma
swoje zrodto ponadto w réznym roztozeniu akcentdéw na cechy charakteryzujace
ten typ spoteczenstwa. Na przyklad w dokumencie Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji podkresla si¢ kreatywna role proceséw spotecznych i gospodarczych,
ktorych skala i stopien skomplikowania, wynikajace z ich rozwoju, wymagaja
nowych technik gromadzenia, przetwarzania, przekazywania i uzytkowania ol-
brzymiej liczby informacji generowanej przez te procesy'”. W innych podejsciach
te kreatywna rolg wiaze si¢ z rozwojem techniki i technologii przez podkresle-
nie, ze spoteczenstwo informacyjne, generujac ekonomiczne korzysci technolo-
gii teleinformatycznych, powstanie niezaleznie od naszej woli jako nastepny etap
w rozwoju ludzkosci®’. Cechuje go dominujace znaczenie informacji i sktonnos¢
do postugiwania si¢ $rodkami elektronicznymi. Informacja zajmuje centralne
miejsce wsrod zasobow strategicznych podmiotéw gospodarczych?', a zarzadza-
nie informacja, jej jakos$¢ oraz szybkos$¢ przeptywu sg zasadniczymi czynnikami
konkurencyjnosci.

W innych sformutowaniach traktuje si¢ spoteczenstwo informacyjne jako
nowg kulturg jego organizacji z wyrdzniajaca rolg informacji i wiedzy??. Zblizona
do tego jest definicja zaproponowana przez T. Gobana-Klasa i P. Sienkiewicza:
»Spoteczenstwo informacyjne to spoteczenstwo, ktore nie tylko posiada rozwi-
nicte Srodki przetwarzania informacji i komunikowania, lecz $rodki te sg podsta-
wa tworzenia dochodu narodowego i dostarczaja zrodta utrzymania wigkszo$ci
spoteczenstwa”?.

W naszym rozumieniu spoleczenstwo informacyjne jest etapem w rozwoju
cywilizacji, w ktorym spoleczenstwo i gospodarka skoncentrowane sg na produk-
cji, dystrybucji i uzytkowaniu informacji; informacje i wiedza stajg si¢ podstawo-
wymi czynnikami produkcji. Do najwazniejszych wyznacznikéw spoteczenstwa
informacyjnego nalezy zaliczy¢**:

19 Ibidem.

2 M. Wilk, Polska wobec wyzwari spoleczenstwa informacyjnego, [w:] T. Zas¢pa (red.), Inter-
net — fenomen spoleczeristwa informacyjnego, Wydawnictwo Edycja Swictego Pawta, Czestochowa
2001.

21 P. Tomski, Komunikacja w spoleczenstwie informacyjnym — aspekt niekomercyjny, [w:] Go-
spodarka elektroniczna — wyzwania rozwojowe, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2012, s. 836.

22 J. Kropiwnicki, Budowa cywilizacji informacyjnej jako filar dlugookresowej strategii
dla Polski do roku 2025, [w:] T. Zasgpa (red.), Internet — fenomen spoleczenstwa....

2 T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spofeczenistwo informacyjne: szanse, zagrozenia, wyzwania,
Wydawnictwo Fundacja Postepu Technicznego, Krakow 1999.

2 D. Dziuba, ,, Przyjazne dla uzytkownika” spoleczeristwo informacyjne, [w:] A. Szewczyk
(red.), Problemy spoleczenstwa globalnej informacji, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2000, s. 38.
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— traktowanie informacji jako dobra ekonomicznego, podstawowego zasobu
i podstawowej kategorii ekonomicznej;

— upowszechniony dostep do technologii informacyjnej, tworzacej obecnie
roézne kanaty dystrybucji;

—swobodng cyrkulacje r6znych kategorii informacji w spoteczenstwie i nowe
formy demokratyzacji — demokratyczny dostep do informacji;

— okoto 50% zatrudnionych w sektorze informacyjnym;

— okoto 50% udziatu sektora informacyjnego w PKB — jest to sektor dominu-
jacy w gospodarce;

— warunkowanie przez sektor informacyjny sprawnego funkcjonowania in-
nych sektorow i dziatéw gospodarki;

— specjalny status nauki i gospodarki.

Aby oceni¢ poziom zaawansowania rozwoju spoteczenstwa informacyjne-
go, nalezy m.in. przeanalizowa¢ udziat informacji i ich przetwarzania w struk-
turze czynnos$ci roboczych, liczbe i udzial zatrudnionych w procesach przetwa-
rzania informacji. Wedhug J.H. Porata w Stanach Zjednoczonych w koncu lat
60. ubiegltego wieku 46% zatrudnionych miato do czynienia z przetwarzaniem
informacji. Opierajac si¢ na bardziej rygorystycznych kryteriach, Ch. Jonscher
oszacowat, ze w 1990 r. 58%, czyli 70 mln Amerykanow to informational wor-
kers®. Jeszcze pdzniejszy obraz uzyskano w badaniach po$wieconych rozwojo-
wi spoteczenstwa informacyjnego w Finlandii*®. Zastosowano kryterium uzycia
technik informacyjnych w pracy z podzialem wedtug ztozonosci tresci pracy.
Tak wigc informational workers to ci pracownicy, ktorzy uzywaja technik in-
formacyjnych do prac projektowych i analitycznych. Drugg kategori¢ stanowig
uzytkownicy techniki informacyjnej przy nizszej ztozonos$ci pracy. Trzecig ka-
tegori¢ okreslono jako tradycyjnych pracownikow. W $wietle przeprowadzo-
nego badania, do kategorii pierwszej nalezy 39% zatrudnionych, do drugiej
— 30%, za$ do trzeciej — 31%. Odnotowano takze znaczne zmiany w propor-
cjach wyrdznionych kategorii pracownikow, jakie zaszty w ostatnich 10-12 la-
tach (na korzy$¢ udziatu kategorii pierwszej i drugiej). Rezultaty badan wska-
zuja na zaawansowanie Finlandii w budowaniu spoleczenstwa informacyjnego,
co potwierdzaja rowniez inne wskazniki (dostep do komputera, stan posiadania
telefonow komoérkowych).

Ogromny postep w technologiach teleinformatycznych wywiera wplyw
na wszystkie dziedziny zycia, w tym przede wszystkim gospodarke. Nasuwaja si¢
pytania:

1. Jakie zmiany zachodza w systemie gospodarki?

2. Czy, wchodzac w XXI wiek, tworzymy inng gospodarke, ktérag umownie
nazywamy nowg gospodarka (New Economy)?

2 J. Kulpinska, Od spoleczenstwa post-industrialnego..., s. 36.
% Ibidem.
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Pojecie ,,nowa gospodarka” narodzito si¢ stosunkowo niedawno i nie jest
jednoznacznie zdefiniowane. Obecnie jednak prawie powszechng akceptacje zy-
skuje poglad, ze rozwdj 1 rozpowszechnianie si¢ technologii teleinformatycznych
zasadniczo zmieniajg praktyke biznesu, zarzadzania i marketingu. Takie termi-
ny, jak marketing wirusowy, e-commerce, wirtualna organizacja weszty na state
do stownika biznesu. Okreslenia te opisujg nowe srodowisko prowadzenia dzia-
lalnosci gospodarczej.

Dzi$ juz mozna wyodrebni¢ pewne elementarne cechy tego nowego para-
dygmatu, w ktory wchodzi gospodarka $wiatowa: informatyzacje, globalizacje,
lacznos¢ sieciowa wszystkiego 1 wszystkich, suwerennos¢ klientow oraz kluczo-
wa role wiedzy?'.

Technologie teleinformatyczne stanowig szkielet, za§ wiedza podstawe nowej
gospodarki. Systemy informatyczne funkcjonuja w biznesie juz od dtuzszego cza-
su. Dotad stuzyly one jednak do usprawniania dotychczasowych praktyk. Dopiero
zlaczenie ich w zintegrowana, globalng sie¢, jaka jest Internet, tworzy nowa ja-
ko$¢. Kazda organizacja, duza czy tez mata, ma mozliwo$¢ prowadzenia dziatal-
nosci na skale miedzynarodowa. Bogactwo informacji i tatwo$¢ zakupow w sieci
daja klientom nieznang dotad site. Wiedza moze rozprzestrzeniac si¢ blyskawicznie
na duze odleglosci. Postep i wzrost ekonomiczny zawsze byly wytworem ludzkiego
umysthu i innowacji technologicznych. Dostep do informacji i wiedza, co ta infor-
macja oznacza, stanowig podstawe rozwoju, rowniez ekonomicznego. Tworzy si¢
nowe $rodowisko biznesu, w ktorym informacja i wiedza, dzigki technologiom te-
leinformatycznym, staja si¢ podstawowym kryterium przesadzajagcym o sukcesie
badz niepowodzeniu firm, regiondéw i catych gospodarek?. Informacja i wiedza
tworzg warto$¢ dodang, podnoszac wydajnos¢ i efektywnos¢ gospodarowania.

Postep technologiczny zaczyna nie tylko pomagaé w coraz szybszym rozwoju
gospodarki, zaczyna takze wptywac na jej ksztatt. Coraz doskonalsze techniki prze-
kazu, agregacji i obrobki informacji pozwalajg na duzo sprawniejsze zarzadzanie
przedsiebiorstwami, co doprowadzito do ogromnej fali fuzji i przeje¢ na §wiecie.

Problematyka ,,nowej gospodarki” wywotuje ozywiong dyskusj¢ w publika-
cjach naukowych, a panujace zamieszanie wynika z réznych sposobow jej ro-
zumienia. K. Ohmae, uznany przez ,,US Journal Business Strategy” za jednego

27 M. Lebiecki, Co to jest Nowa Ekonomia, ,Modern Marketing” 2000, nr 9, s. 66. Podobnego
zdania jest M. Castells, mowiac, ze wspotczesna gospodarka jest: informacyjna, globalna i sieciowa
(za: T. Teluk, Anatomia kryzysu, ,Modern Marketing” 2001, nr 7-8, s. 16).

2 Wigkszo$¢ ekonomistow uwaza, ze jednym z podstawowych zrodet dtugotrwatej prospe-
rity w gospodarce amerykanskiej w latach 90. XX w. jest powszechne stosowanie nowoczesnych
technologii informatycznych generujacych staty wzrost produktywnosci (por. INFO TECH 100,
,,Business Week Polska” 1999, nr 1 (82). Z badan S. Olivera i D. Sicheta z Banku Rezerw Federal-
nych wynika, ze temu czynnikowi mozna przypisa¢ 2/3 wptywu na wzrost wydajnosci gospodarki
amerykanskiej w ostatniej dekadzie XX w. (A. Sznajder, Wiedza jest motorem Nowej Gospodarki,
»Modern Marketing” 2001, nr 10, s. 50).
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z najwybitniejszych myslicieli biznesu XX w., w ksiazce The Invisible Continent:
Four Strategic Imperatives of the New Economy® stwierdza, ze zamieszanie wo-
kot nowej gospodarki jest w petni zrozumiate. Nowy ksztatt rzeczy jest nie tylko
trudno dostrzegalny, ale wrgcz niemozliwy do objasnienia w oparciu o tradycyjne
instrumenty analizy i konwencjonalne kategorie pojeciowe. Dla K. Ohmae tele-
informatyka jest tylko jedng z czterech podstawowych sil, ktore nadajg ksztalt
nowej rzeczywistosci gospodarczej. W stopniu nie mniejszym ta nowa rzeczy-
wistos¢ ksztattowana jest przez dobrze wszystkim znane uwarunkowania starej
ekonomii, rozmywanie i zanikanie granic (nie tylko pomiedzy panstwami, ale tez
migdzy przedsigbiorstwami) oraz innowacyjne instrumenty finansowe okreslane
terminem multiples (mnozniki). Te cztery sity wplywaja na siebie wzajemnie,
wzmacniajac oddziatywanie kazdej z osobna (efekt synergii). Technologie stano-
wig niezbedny element nowej ekonomii, ale same tylko technologie nie bytyby
W stanie jej wykreowac.

Ch. Kardellant, redaktorka francuskiego miesi¢cznika ,,NewBiz”, podaje
cztery znaczenia terminu ,,nowa ekonomia™°. Definicja okreslona jako popularna
odnosi si¢ do ,,gietdowej banki spekulacyjnej” towarzyszacej spotkom technolo-
gicznym i internetowym. Definicja makroekonomiczna opisuje ere, w ktorej go-
spodarka oparta jest na wiedzy. Praktyczna aplikacja wiedzy prowadzi do podnie-
sienia wydajnosci pracy, a przez to do szybkiego wzrostu gospodarczego, ktéremu
nie towarzyszy wzrost inflacji, a wskazniki bezrobocia ksztaltuja si¢ na niskim
poziomie. Definicja mezoekonomiczna przyjmuje za nowg ekonomi¢ sektor go-
spodarki zwigzany z nowymi technologiami przetwarzania informacji i komuni-
kacji. Do tego sektora nalezg gtownie telekomy, informatyka i Internet. Ostatnia
definicja, nazywana przez Ch. Kardellant metackonomiczna, opisuje nowg rze-
czywistos¢ wykreowang przez coraz powszechniejsze zastosowanie Internetu. Ta
definicja odnosi si¢ do nowych sposobéw produkcji komunikowania i dokonywa-
nia zakupdéw mozliwych dzieki rewolucji technologiczne;j.

Podzielamy stanowisko tych wszystkich autoréw, ktorzy uwazaja, ze najbar-
dziej wlasciwe jest rozumienie nowej gospodarki jako gospodarki opartej na wie-
dzy, w ktorej informacje 1 umiejetnosci postugiwania si¢ nimi stajg si¢, obok zie-
mi, pracy i kapitatu, czwartym i coraz wazniejszym czynnikiem produkcji.

Okreslenie ,,gospodarka oparta na wiedzy” weszto na state do terminologii
ekonomicznej w latach 90. XX w. dzigki pracom takich uczonych, jak K. Smith,
P. Drucker, L. Thurow, A. Kuklinski, B. Lundvall i B. Johnson?®'. Najwi¢ckszy
jednak wktad w powstawanie gospodarki opartej na wiedzy (Knowledge Based

2 M. Lebiecki, Niewidzialny kontynent: Kenichi Ohmae o strategicznych imperatywach No-
wej Ekonomii, ,Modern Marketing” 2001, nr 2, s. 51.

30 Ibidem.

31 Por. E. Dworak, Gospodarka oparta na wiedzy w Polsce. Ocena uwarunkowan, perspekty-
wy, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2012, s. 27.
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