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BADANIA MARKETINGOWE
I PROGNOZOWANIE W ZARZADZANIU FIRMA
— EKSPANSJA CZY REGRES?

Streszczenie: Celem artykutu jest ocena zmian, jakie w latach 1996-2009 nastapity w pol-
skich przedsigbiorstwach w zakresie sposobu pozyskiwania oraz wykorzystania w procesie
decyzyjnym informacji diagnostycznych i prognostycznych. Podstawa analiz i pordwnan byty
wyniki trzech badan przeprowadzonych przez Katedrg Badan Marketingowych Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu. Uzyskane rezultaty — mimo 13-letniego okresu objgtego analiza
— nie potwierdzity oczekiwanych zmian zaréowno w pogladach menedzeréw co do potrzeby
prowadzenia badan marketingowych oraz prognozowania zjawisk rynkowych, jak i sposo-
bow wykorzystania posiadanych informacji w podejmowaniu decyzji dotyczacych réznych
aspektow dziatalnosci przedsigbiorstwa.

Stowa kluczowe: rozwoj badan, $wiadomos¢ menedzeréw, zarzadzanie firma, wykorzysta-
nie badan, procesy decyzyjne.

1. Wstep

Obserwowane od lat tendencje w rozwoju gospodarki swiatowej wskazuja, iz wa-
runkiem tego rozwoju jest posiadanie informacji, czyli gospodarka oparta na wiedzy.
Informacja jest bez watpienia jednym z najwazniejszych zasobow przedsigbiorstwa.
Zmniejsza ona obszar ryzyka i staje si¢ jednym z gtéwnych czynnikow sukcesu fir-
my. Mozna zatem powiedzie¢ (za M. Harperem), iz dobre zarzadzanie biznesem to
zarzadzanie jego przyszloscia, a zarzadzanie przysztoscia to zarzadzanie informacja
[12, s. 20]. Posiadanie odpowiednich danych o rynku, klientach, konkurentach po-
zwala przewidywac kierunki rozwoju rynku oraz zidentyfikowa¢ nowe mozliwo$ci
otwierajace si¢ przed firma.

Informacje wykorzystywane w procesie podejmowania decyzji przez menedze-
réw mozna najogolniej podzieli¢ na informacje o charakterze diagnostycznym (sze-
rzej m.in. w: [1,s. 23-26; 3, s. 13 i dalsze; 6, s. 17-20]) oraz prognostycznym (szerzej
m.in. w: [11, s. 16 i dalsze; 14, s. 54-56]). Te pierwsze dotycza oceny zjawisk i pro-
cesOw obserwowanych aktualnie lub wczesniej w firmie i jej otoczeniu, natomiast
drugie odnosza si¢ do przewidywan przyszlej sytuacji w zakresie waznych dla firm
zjawisk 1 procesow.
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Celem artykutu jest ocena zmian w ostatnich trzynastu latach w opinii i po-
gladach menedzerow zarzadzajacych przedsicbiorstwami w zakresie potrzeby pro-
wadzenia badan marketingowych oraz prognozowania przyszlych sytuacji, a tak-
ze wykorzystania uzyskanych w ten sposob informacji do podejmowania decyzji
w roznych strefach dziatalnosci firmy.

Bazg zrodlowa przedstawianych w artykule analiz stanowily rezultaty trzech
badan! przeprowadzonych metoda indywidualnego wywiadu bezposredniego, stan-
daryzowanego w firmach reprezentowanych przez przedstawicieli najwyzszego
kierownictwa. Badaniami objeto przedsigbiorstwa i instytucje zatrudniajace co naj-
mniej 10 pracownikow i reprezentujace wszystkie kluczowe branze. Byty to firmy
majace swa siedzibg na terenie szeroko rozumianej Wielkopolski (wojewodztwa:
kujawsko-pomorskie, lubuskie, wielkopolskie). Analiza wykonana zostata przez Ka-
tedre Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu na probach
dobranych metoda doboru warstwowego.

2. Opinie menedzeréw na temat badan marketingowych
i prognozowania

Diagnozowanie aktualnego stanu firmy, jej konkurencyjnego otoczenia, a takze
przewidywanie sity i kierunku zmian w istniejacej dotychczas strukturze rynku
winny stanowi¢ zasadniczy element przy podejmowaniu wszelkich decyzji przez
menedzeréow. Ten bezdyskusyjny wniosek znajduje petne potwierdzenie w pogla-
dach przedstawicieli polskich firm. Zdaniem bowiem wigkszo$ci menedzerow (62%
badanych) prowadzenie badan marketingowych jest niezbedne, pod warunkiem ze
wyniki beda wykorzystane w decyzjach przedsigbiorstwa. Ponadto az co trzeci ba-
dany widzi potrzebg prowadzenia badan rynku, ale rownocze$nie negatywnie oce-
nia praktyczna przydatnos¢ uzyskanych ta droga wynikow. By¢ moze poglad taki
jest rezultatem negatywnych doswiadczen ze wspolpracy z agencjami badawczymi,
a by¢ moze wynika z braku wiedzy i umiejetnosci w samodzielnym i prawidtowym
prowadzeniu badan przez firmy. Marginalny, ale dostrzegalny (6,9%) jest natomiast
odsetek przedsigbiorstw majacych zdecydowanie zte zdanie na temat badan marke-
tingowych i uwazajacych, iz wigkszo$¢ takich badan nie ma sensu i jest niepotrzebna
w zarzadzaniu firma.

Czy i jak zmieniaty si¢ poglady menedzerow na temat potrzeby prowadzenia
badan rynku w ostatnich trzynastu latach? Okazuje sig, ze w okresie tym nie nasta-
pity istotne zmiany w postawach przedstawicieli firm — jedynie bowiem nieznacznie

I W artykule wykorzystano wyniki nastgpujacych badan: a) z 1996 roku przeprowadzonego na
probie liczacej 308 firm, b) z przetomu lat 2008 1 2009 — proba 734 firm, ¢) z potowy 2009 roku — proba
262 firm.

Badania w 2009 roku wykonane byty w ramach projektu badawczego MNiSW nr N N113 1728 33
pt. ,,Prognozowanie koniunktury na rynku ustug finansowych — metody, trafnos¢, zastosowania”.
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zmnigjszyt si¢ odsetek ankietowanych wskazujacych na potrzebe prowadzenia ba-
dan (spadek o 3 punkty procentowe), a rdwnoczesnie wzrdst odsetek (o 5 punktow
procentowych) uwazajacych wigkszos$¢ badan rynku za zbedne i nieprzydatne w za-
rzadzaniu przedsigbiorstwem (por. rys. 1). Trzeba jednak rownoczesnie zauwazyc¢,
iz w analizowanym okresie odsetek negujacych przydatno$¢ badan marketingowych
w podejmowaniu decyzji wzrdst az trzykrotnie. Ta, wydawatoby si¢ do$¢ zaskaku-
jaca, konstatacja (w konfrontacji z rosnaca z roku na rok wiedza i ze zwigkszajacym
si¢ doswiadczeniem menedzerow w zarzadzaniu firma w warunkach konkurencyj-
nego rynku) moze mie¢ jednak swoje uzasadnienie w odmiennej sytuacji gospodarki
polskiej czy tez swiatowej w latach 1996 i 2009. W pierwszym bowiem okresie
gospodarka rozwijala si¢ dynamicznie i znajdowala si¢ na linii wznoszacej, podczas
gdy w 2009 roku sytuacja byta odwrotna. Najsilniejsze kraje na $wiecie dopiero
zaczely wychodzi¢ z glebokiego kryzysu, a jego echa znalazty swe odbicie w spo-
wolnieniu rozwoju gospodarki polskiej. Stad tez nieco odmienne byly priorytety
i poglady polskich przedsigbiorcow w 1996 roku i trzynascie lat pdznie;j.
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Rys. 1. Opinie menedzeréw na temat badan marketingowych i prognozowania

Zrédto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Nie jest rowniez zaskoczeniem, ze w sytuacji zagrozenia i niepewnos$ci na po-
trzebg prowadzenia badan marketingowych czgsciej wskazuja firmy majace bardzo
trudna sytuacj¢ finansowa (75%), firmy duze i z dlugim stazem rynkowym (77%),
bedace przedsigbiorstwami panstwowymi, komunalnymi i spotdzielczymi (72%).
Sa to rownoczesnie firmy o $rednich obrotach (89%), posiadajace siedzibe w $red-
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niej wielkosci miastach (70%), a ponadto — co jest oczywiste — prowadzace dotych-
czas regularnie badania marketingowe (70%) oraz w ktorych udziat wydatkéw na
marketing jest znaczny (78%).

Pogorszenie warunkow dziatalnosci w wyniku spowolnienia gospodarczego
znalazlo takze odbicie w pogladach menedzerow w zakresie potrzeby prognozowa-
nia rozwoju firmy i jej konkurencyjnego otoczenia. W takiej bowiem sytuacji zasad-
niczym pytaniem jest ,,jaka bedzie przysztos¢, jak bedzie rozwijat sig rynek, branza,
firma”. W zwiazku z tym jeszcze wigkszy odsetek menedzeréw (75%) uwaza, iz
prognozowanie jest zdecydowanie potrzebne do sprawnego i efektywnego zarzadza-
nia firma (zob. rys. 1). Dodatkowo co piaty menedzer sadzi, ze przewidywanie roz-
woju przyszlych wydarzen jest raczej potrzebne. Nalezy rownoczesnie zauwazy¢, ze
jedynie w co osiemnastej, dziewigtnastej firmie przewaza poglad, iz prognozowanie
zjawisk jest zbedna czynnoscia, niewiele pomagajaca menedzerowi w podejmowa-
niu decyzji, a jedynie generujaca koszty (zob. rys. 2).
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Udziat kosztow marketingu - ponad 11%
Okres istnienia - do 5 oraz ponad 20 lat
Sytuacja finansowa - bardzo trudna
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Siedziba - miasto 21-50 tys. mieszkan.
Badania marketingowe - regularne

Branza - ustugi komercyjne
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Rys. 2. Profil firm uznajacych badania marketingowe za niezbgdne — rok 2009

Zrodto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Ten jednoznaczny wynik $wiadczy o tym, ze zdaniem polskich menedzerow pro-
gnozowanie zjawisk i procesow jest w kazdej firmie niezb¢ednym zadaniem, a umie-
jetne wykorzystanie prognoz w podejmowanych decyzjach moze by¢ przestanka do
odniesienia sukcesu lub uniknigcia porazki.
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Poglad ten jest istotnie zroznicowany w zaleznosci od profilu firmy. Stwier-
dzono bowiem systematyczny wzrost odsetka menedzeréw uwazajacych progno-
zowanie za zdecydowanie potrzebne wraz ze wzrostem wielkos$ci przedsigbiorstwa
— obrotéw czy zatrudnienia (od 66% w matych do 89% wskazan w duzych). Sa to
réwnoczesnie czgsciej firmy bedace spotkami akcyjnymi (88% wskazan), gtownie
z kapitalem zagranicznym (88%), prowadzace dziatalno$¢ importowo-eksportowa
(83%) 1 bedace w bardzo dobrej sytuacji finansowej (82%).

3. Zrédla informacji wykorzystywanych w procesie decyzyjnym

W sytuacji braku informacji niezbgdnych do rozwiazania problemu decyzyjnego me-
nedzerowie moga si¢ga¢ do rdéznych zrodetl. Czy i jak zmienily si¢ w analizowanym
trzynastoletnim okresie preferencje menedzeréw dotyczace wykorzystywania w
procesach decyzyjnych informacji pochodzacych z najcze$ciej wyrdznianych rodza-
jow tych zrédet? Otoz, z badan wynika, ze zarowno przed trzynastu laty, jak i obec-
nie podstawowym, najczgsciej eksploatowanym przez kadr¢ menedzerska zrodtem
informacji sa dokumenty wewngtrzne firmy. Taki stan rzeczy nie zaskakuje, gdyz na
0g061 przez wigkszo$¢ menedzeréw doceniana jest jakos¢ informacji dostarczanych
z tych zrodet, w tym takie ich cechy, jak dostgpnos¢, aktualnosé, wiarygodnos$¢, po-
rownywalno$¢, szczegdtowos¢ czy niski koszt otrzymania.

Informacje z takich zrdédet sa najbardziej preferowane w przypadku prawie
wszystkich kluczowych sfer podejmowania decyzji, a jedyny wyjatek stanowia de-
cyzje w zakresie dziatan marketingowych. W zdecydowanie najwigkszym stopniu
z informacji znajdujacych si¢ w dokumentach wewnetrznych swojej firmy korzy-
staja przedstawiciele kierownictwa firm podejmujacy decyzje dotyczace finansow
(81%), a w niewiele tylko mniejszym zakresie informacje z tego rodzaju zrodet sa
wykorzystywane w podejmowaniu decyzji ze sfery biezacego zarzadzania firma
(74%) 1 zarzadzania personelem (68%). Blisko potowa menedzerow sigga tez do
dokumentow wewngtrznych, podejmujac decyzje w zakresie sprzedazy (47%) oraz
zarzadzania strategicznego (46%).

Na podkreslenie zastuguje fakt, iz w badanym przedziale czasowym znaczenie
dokumentow wewngtrznych firmy jako zrodta informacji dos¢ wyraznie wzrosto
(zob. rys. 3), na co z pewnos$cia niemaly wptyw mialy — szczegdélnie w ostatnim
okresie —niskie koszty ich uzyskania. Nalezy odnotowac, ze stosunkowo najbardziej
ich rola zwigkszyta si¢ w przypadku decyzji dotyczacych biezacego zarzadzania fir-
ma (wzrost odsetka korzystajacych az o 26 punktoéw procentowych), finanséw oraz
zarzadzania strategicznego (wzrost o 16 punktéw procentowych). W mniejszym na-
tomiast stopniu wzrdst odsetek menedzerow preferujacych omawiane zrodto przy
decyzjach z zakresu sprzedazy (wzrost o 10 punktéw procentowych) oraz zarzadza-
nia strategicznego (wzrost tylko o 3 punkty).

Z kolei informacje uzyskane z wtasnych badan rynku w stosunkowo najwigk-
szym zakresie preferuja menedzerowie podejmujacy decyzje dotyczace marketingu.
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Korzystanie z nich deklaruje bowiem ponad co trzecia firma (w 1996 roku — 37%,
w roku 2009 — 36%), przy czym informacje pochodzace z dokumentéw wewnetrz-
nych stawiaja dopiero na trzecim miejscu (odpowiednio: 24 1 23%). Nalezy jedno-
czesnie podkresli¢, ze whasne badania stanowig obecnie drugie co do waznos$ci zrodto
informacji w przypadku decyzji dotyczacych sprzedazy (34%, wartos¢ o 5 punkow
procentowych mniejsza niz przed trzynastu laty), zarzadzania personelem (16%)
1 zarzadzania firma (13%, spadek o 7 punktéw procentowych w poréwnaniu z 1996
rokiem).
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Rys. 3. Zrédta informacji wykorzystywanych przy podejmowaniu decyzji w firmach

Zrédto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Ogolnie nieco mniejszy 1 rownoczesnie takze zréznicowany jest zakres wyko-
rzystywania przy podejmowaniu decyzji publikowanych i niepublikowanych da-
nych statystycznych, informacji z artykutéw i innych opracowan zewngtrznych. In-
formacje z takich zrédet odgrywaja bowiem relatywnie wigksza rolg¢ w przypadku
zarzadzania strategicznego (33%) oraz dziatan marketingowych (30%), a istotnie
mniejsza — w zarzadzaniu sprzedaza, personelem (13-14%) i finansami (9%).

W najmniejszym stopniu, i to niezaleznie od rodzaju podejmowanych decyzji,
menedzerowie wykorzystuja w procesie decyzyjnym informacje zawarte w rapor-
tach z badan rynku wykonanych na zlecenie. Obecnie odsetek przedstawicieli ka-
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dry kierowniczej siggajacych do tego rodzaju zrodet ksztaltuje si¢ na poziomie od
3% (zarzadzanie personelem) do 11% (dziatania marketingowe). Warto przy tym
podkresli¢, ze w badanym trzynastoletnim okresie tylko w przypadku decyzji do-
tyczacych marketingu odnotowano minimalne zwigkszenie liczby korzystajacych
z wymienionych raportow (wzrost odsetka o 2 punkty procentowe), natomiast naj-
wigksze — i bardzo niepokojace — zmniejszenie liczby 0s6b korzystajacych z takich
zrodel nastapito w przypadku zarzadzania strategicznego (spadek odsetka az o 7
punktow procentowych).

4. Badania marketingowe i prognozowanie zjawisk w firmach

W jakim stopniu przekonanie menedzeréw o potrzebie prowadzenia badan mar-
ketingowych oraz prognozowania zjawisk przektada si¢ na realne dziatania w fir-
mach?

Z badan wynika, ze az blisko co trzecia firma nie prowadzita nigdy badan mar-
ketingowych, a w co drugiej badania takie sa przeprowadzane nieregularnie, doryw-
czo, gltéwnie gdy zmusza do tego sytuacja. Rownoczesnie tylko co piate przedsig-
biorstwo wykorzystuje informacje z regularnie prowadzonych badan i stanowig one
istotny element systemu informacyjnego.
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Rys. 4. Prowadzenie badan marketingowych w firmach

Zrédto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Wyniki przedstawione na rys. 4 wskazuja na istotne rozbieznosci migdzy swia-
domoscia i przekonaniem menedzerdéw o potrzebie prowadzenia badan a ich faktycz-
na realizacja. Rozbieznos¢ ta, i to w zblizonym stopniu, wystgpowata trzynascie lat
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temu 1 wystgpuje obecnie. Warto jednak zauwazy¢, iz w analizowanym czasie nieco
wzrést takze odsetek firm, ktore zarowno w ogdle nie prowadza badan, jak i tych,
ktore czynia to systematycznie (wzrost o 2-3 punkty procentowe). Te, zdawatoby si¢
sprzeczne, zmiany sa, jak nalezy sadzi¢, konsekwencja kryzysu, przy czym dotycza
dwodch odmiennych segmentow przedsigbiorstw.

Segment firm nieprowadzacych badan marketingowych stanowia przedsigbior-
stwa zatrudniajace malq liczbg pracownikow (42%), o lokalnym zasiggu dziatalno-
Sci, ktorych kapitat jest wytacznie polski (co trzecia). Firmy te sa z reguty w trudnej
sytuacji finansowej, przeznaczaja na marketing niewielkie kwoty, a ich celem strate-
gicznym jest niestety wycofanie si¢ z rynku. Nalezy sadzi¢, ze trudna sytuacja tych
przedsigbiorstw jest w duzej mierze konsekwencja braku niezbgdnych informacji do
podejmowania trafnych decyzji, a wigc jest skutkiem nieprowadzenia badan marke-
tingowych.

Z kolei stosunkowo najwyzszy odsetek przeprowadzajacych regularne badania
marketingowe wystgpuje wsrdd firm bedacych spotkami z 0.0. (co trzecia), o duzym
zatrudnieniu i wysokich obrotach (co trzecia), z kapitatem mieszanym (blisko co
druga), o migdzynarodowym zasiggu dziatalnosci (co trzecia), ktorych siedziba jest
zlokalizowana w duzej aglomeracji. Celem strategicznym tych firm jest zwigkszenie
udzialu w rynku (co czwarta) i przeznaczaja one znaczna czg¢s¢ budzetu na mar-
keting i badania rynku (co trzecia). Nie jest zatem zaskoczeniem, ze standing firm
prowadzacych systematyczne badania rynku jest bardzo dobry.
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Rys. 5. Najczesciej sporzadzane prognozy w 2009 roku

Zrodto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.
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Sporzadzanie prognoz i ich czgstotliwos¢ (rys. 5) zaleza zardbwno od ich obszaru
tematycznego, jak i od profilu firmy. I tak najczgsciej sporzadzane sa w polskich
firmach prognozy dotyczace inwestycji (94% firm), ogolnego rozwoju firmy (88%),
wielkos$ci sprzedazy (87%) oraz wskaznikow finansowych (86%). Wyraznie rzadziej
wsrod ogo6tu badanych firm opracowywano prognozy wielkosci zapasow (76%)
1 wielkosci i struktury produkcji (66%). Relatywnie nizszy odsetek wskazan w przy-
padku dwoch ostatnich kategorii wynika jednak z faktu, ze nie dotycza one firm
ustugowych czy tez instytucji administracji panstwowej lub samorzadowe;j. Biorac
pod uwage wytacznie firmy produkcyjne, okazuje sig, ze odsetek sporzadzajacych
prognozy produkcji i zapasow ksztaltuje si¢ na poziomie 95 i 92%.

Dane te wskazuja rownoczesnie, ze znaczny jest odsetek firm w ogdle niespo-
rzadzajacych prognoz (od 5 do 14% — w zaleznosci od tematyki). Rowniez i w tym
przypadku widoczna jest rozbiezno$¢ migdzy $wiadomoscia menedzerow (5%
negujacych potrzebg prognozowania) a praktyka realizowana w firmach (do 14%
niesporzadzajacych prognoz). Stosunkowo najwyzszy odsetek firm w ogole niespo-
rzadzajacych prognoz jest wérdd przedsigbiorstw o niskich obrotach (od 8 do 38% —
w zalezno$ci od tematyki prognoz), bedacych firmami panstwowymi, komunalnymi
czy spotdzielczymi (od 8 do 38%), istniejacymi ponad 20 lat (od 15 do 38%), niepro-
wadzacymi dziatalno$ci importowo-eksportowej (od 7 do 40%), z branzy ustugowej
lub administracji (od 14 do 40%) i1 bedacych w trudnej sytuacji finansowej (od 10
do 33%).

Czgstotliwos¢ sporzadzania prognoz jest zalezna od ich tematyki i od tego, ja-
kiego obszaru dzialalnosci firmy dotyczy. Stosunkowo najrzadziej sporzadzane sa
prognozy ogdlnego rozwoju firmy (czgsciowo majace charakter prognoz strategicz-
nych) oraz prognozy dotyczace inwestycji. Najwigkszy odsetek firm przygotowuje
te prognozy raz na rok (odpowiednio 46 i 54% firm), chociaz liczna jest grupa firm
sporzadzajaca te prognozy zarowno w cyklu cokwartalnym (co szdsta), jak i raz
na kilka lat (co szdsta, si6dma). Nieco czgsciej w polskich firmach sporzadzane sa
prognozy dotyczace podstawowych wskaznikow finansowych (w co drugiej raz na
rok lub raz na kwartat). Jeszcze wigksza jest czegstotliwo$¢ opracowywania prognoz
w zakresie wielkosci i struktury produkcji, wielkosci sprzedazy oraz wielkosci za-
pasow (w ponad co trzeciej firmie czg$ciej niz co kwartat, a w co czwartej — raz na
kwartat).

Przedsigbiorstwa moga podejmowac badania marketingowe badz samodzielnie,
badz tez zlecajac je na zewnatrz wyspecjalizowanym agencjom badawczym. Wa-
runkiem przeprowadzenia badania wlasnymi sitami jest dysponowanie przez firmg
odpowiednia kadra o niezbednej wiedzy, majaca umiejetnosci i doswiadczenie w za-
kresie metodyki i techniki badan rynkowych, a takze posiadanie odpowiedniej infra-
struktury umozliwiajacej realizacj¢ badania. Tylko w tym przypadku mozna oczeki-
wac, iz badanie bedzie przeprowadzone zgodnie z zasadami naukowymi, a uzyskane
wyniki beda wiarygodne i umozliwiajace ich wykorzystanie w praktyce.
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Rys. 6. Odsetek firm korzystajacych z ustug marketingowych podmiotéw zewngtrznych

Zrodto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.
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Rys. 7. Profil firm korzystajacych z ustug agencji badan rynku — rok 2009

Zrodto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.
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W $wietle uzyskanych danych (zob. rys. 6) zdecydowana wigkszo$¢ polskich
przedsigbiorstw (82%) aktualnie nie korzysta z ustlug agencji badan rynku (mar-
ketingowych). Firmy z ustug takich agencji korzystaja znacznie rzadziej (zaledwie
co szodsta) niz z ustug agencji reklamowych (co druga) czy tez firm konsultingo-
wych (co czwarta, piata). Warto jednak podkresli¢, iz w ciagu ostatnich trzynastu
lat wzrdst jedynie odsetek firm wspolpracujacych z agencjami badan rynku (z 13
do 18%), podczas gdy przedsigbiorstwa wyraznie ograniczyly korzystanie z ustug
agencji reklamowych (z 63 do 45%), a takze firm konsultingowych (z 27 do 22%).
By¢ moze ta zmiana §wiadczy o pewnym wzroscie $wiadomosci menedzeréw doty-
czacej potrzeby prowadzenia profesjonalnych badan rynku.

Korzystanie z ustug wyspecjalizowanych agencji marketingowych jest istotnie
zréznicowane w zaleznos$ci od profilu firmy. Odsetek przedsigbiorstw zlecajacych
prowadzenie badan na zewnatrz systematycznie ro$nie wraz ze wzrostem liczby za-
trudnionych (od 7 do 38%), a takze obrotow (z 4 do 50%); zob. rys. 7. Sa to czgsciej
firmy bedace spotkami z o.0. (co trzecia), gtdéwnie z mieszanym kapitatem (co dru-
ga), prowadzace dziatalno$¢ importowo-eksportowa (co czwarta) oraz bedace w bar-
dzo dobrej sytuacji finansowej (co trzecia). Nie jest zaskoczeniem to, ze czgsciej
z ustug agencji badawczych korzystaja firmy regularnie wykorzystujace informacje
z badan w procesie decyzyjnym.

5. Obszary tematyczne badan marketingowych
i prognozowania w firmach

Whasne badz zlecane badania marketingowe prowadzone moga by¢ w kazdym prak-
tycznie obszarze funkcjonowania firmy. Do najcz¢éciej realizowanych obecnie,
podobnie jak i trzynascie lat wczesniej, naleza analizy cen. Wykonywanie badan
z tego zakresu deklaruje prawie 88% firm (w 1996 roku — 90%), przy czym czgsto
prowadzi je blisko 2/3 firm, natomiast co czwarta robi to sporadycznie (trzynascie
lat wcze$nie wykonywata je co siodma firma); zob. rys. 8.

Wigkszo$¢ firm doceniata juz wezes$niej i docenia takze obecnie wage badania
potrzeb i opinii klientow (87-88%). Niepokojacy jest natomiast fakt, ze o ile przed
trzynastu laty takie badania regularnie realizowato ponad 60% firm, o tyle aktualnie
wykonuje je juz tylko co druga firma. Taka sytuacja wskazuje na mozliwos¢ wysta-
pienia realnego zagrozenia, iz oferowane przez firmy produkty i ustugi moga coraz
czedciej nie trafia¢ w zapotrzebowanie aktualnych i potencjalnych klientow.

Roéwniez wysoko w hierarchii popularnosci plasuja si¢ badania dotyczace wa-
runkow sprzedazy, badania konkurentow oraz analiza aktow prawnych (81-83%).
Warto przy tym podkresli¢, ze w przypadku kazdego z wymienionych rodzajow
badan w analizowanym okresie odnotowano nieznaczne ograniczenie zakresu ich
realizacji, a relatywnie najwigkszy spadek odsetka wykonujacych je firm nastapit
w odniesieniu do badan dotyczacych warunkow sprzedazy (spadek o prawie 7 punk-
tow procentowych).
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Rys. 8. Obszary prowadzenia badan marketingowych w firmach

Zrodto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Do relatywnie mniej popularnych obszaréw badawczych zaliczaja si¢ natomiast
badania nad nowymi produktami oraz badania kooperantow i posrednikow. Obecnie
realizuje je bowiem odpowiednio 73 i 65% firm, przy tym stosukowo niewiele z nich
wykonuje je czgsto (26-29%). Jednoczesnie na uwage zastuguje fakt, iz o ile w przy-
padku badan po$wigconych nowym produktom w analizowanym trzynastoletnim
okresie zaobserwowano poprawg sytuacji (wzrost odsetka ogoétu firm realizujacych
takie badania o 5 punktéw procentowych), o tyle w odniesieniu do badan dotycza-
cych kooperantow i posrednikoéw sytuacja ulegla istotnemu pogorszeniu (spadek od-
setka firm je wykonujacych az o 13 punktow procentowych).

Opracowywane w firmach badz pozyskiwane z zewnatrz prognozy sa wykorzy-
stywane przy podejmowaniu decyzji dotyczacych wielu réznych obszarow zarza-
dzania. Niezbednos$¢ i zakres korzystania z takich prognoz w wyrdznianych sferach
decyzyjnych firm nie sg jednak jednakowe. Ogoélnie rzecz ujmujac, menedzerowie
uwazaja, ze prognozy sa przede wszystkim niezb¢dne do podejmowania trafnych
decyzji w zarzadzaniu finansami firm ($rednia ocena waznosci 4,41 punktu przy
zastosowaniu pigciostopniowe;j skali, gdzie 1 oznacza, ze prognozy sa zupetnie nie-
wazne, a 5 — ze sa bardzo wazne). Nieznacznie tylko mniejsza rol¢ odgrywaja one
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w przypadku decyzji podejmowanych w sferze zarzadzania sprzedaza ($rednia oce-
na 4,3 punktu). W istotnie natomiast mniejszym stopniu niezbg¢dne jest wykorzysty-
wanie prognoz przy decyzjach marketingowych (3,7 punktu) oraz kadrowych (3,5
punktu), stosunkowo najmniej ich brak odczuwaja za$ menedzerowie zarzadzajacy
produkcja (3,2 punktu, przy maks. 5).
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Rys. 9. Hierarchia waznosci prognoz dla zarzadzania firma wedtug obszaru zarzadzania w 2009 roku

Zrodto: badania Katedry Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Odnotowac nalezy, ze prognozy sa szczegdlnie wazne przy decyzjach finanso-
wych podejmowanych w firmach o bardzo duzych — przekraczajacych 50 min zt
— obrotach (Srednia ocena 4,7 punktu) i zatrudniajacych ponad 100 0sob, z domi-
nacja kapitalu pochodzenia zagranicznego, a takze w firmach panstwowych, samo-
rzadowych, spotdzielniach oraz istniejacych juz 10-15 lat (Srednia po 4,6 punktu).
Do segmentu firm przywiazujacych wigksza niz przecigtnie wagg do prognoz przy
tego typu decyzjach naleza tez przedsigbiorstwa znajdujace si¢ w trudniej sytuacji
finansowej oraz dzialajace w branzy budowlanej i transportowej (po 4,5 punktu).
Z kolei wyraznie najmniej doceniane jest wykorzystywanie prognozy w zarzadzaniu
finansami w firmach majacych 11-20 pracownikow (4,2), uzyskujacych obroty do
2 mln zt, funkcjonujacych co najwyzej 5 lat, bedacych wiasnoscia osob fizycznych
lub spotka cywilna (po 4,3).

Na drugi w hierarchii wazno$ci obszar zarzadzania — zarzadzanie sprzedaza —
w ktoérym prognozy sa bardzo potrzebne, szczegélnie wskazuja menedzerowie firm
bardzo duzych (ponad 500 pracownikow, obroty powyzej 50 mln zt), prowadzacych
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dziatalno$¢ importowo-eksportowa, reprezentujacych branz¢ handlowa, bedacych
spotkami akcyjnymi, z dominacja kapitatu zagranicznego (Srednia ocena w grani-
cach od 4,6 do 4,8 punktu). Warto jednoczesnie podkresli¢, ze przedstawiciele ostat-
nich czterech z wymienionych segmentéw firm uwazali, iz korzystanie z wynikow
prognozowania jest relatywnie wazniejsze do podejmowania dobrej jakosci decyzji
w zakresie sprzedazy niz w przypadku finanséw (oceny wyzsze o 0,1-0,3 punktu).
Na uwage zashuguje réwniez relatywnie mate znaczenie prognoz przy zarzadzaniu
sprzedaza w firmach panstwowych, samorzadowych, komunalnych, spotdzielczych,
dzialajacych ponad 20 lat i bedacych w trudnej sytuacji finansowej ($rednia 3,4-3.8
punktu).

Z kolei na wigksza niz przecigtnie rol¢ prognoz w podejmowaniu decyzji marke-
tingowych wskazujg na ogot te same segmenty firm, ktore wskazywaty na kluczowe
ich znaczenie w zarzadzaniu sprzedaza. Natomiast w odniesieniu do zarzadzania ka-
drami relatywnie istotnie wigksze znaczenie prognoz niz ogétem odnotowano w fir-
mach duzych, ale nie najwigkszych, istniejacych od ponad 20 lat i reprezentujacych
sektor ushug oraz administracjg.

6. Zakonczenie

Przeprowadzona retrospektywna analiza pozwolila stwierdzi¢, ze poglady kierow-
nikow polskich firm na temat badan marketingowych, prognozowania i ich roli
w zasilaniu informacyjnym procesu decyzyjnego w niewielkim stopniu ulegly zmia-
nie. Oznacza to, ze w ostatnich 13 latach w omawianym zakresie nie nastapila ani
ekspansja, ani tez nie nastgpil regres, a minimalne ewolucyjne zmiany mozna raczej
nazwac stagnacja. Oznacza to, ze w §wiadomos$ci menedzerow i w dziataniach firm
nie ma istotnego przetomu, mimo tego, ze wraz z uplywem lat funkcjonowania
rynku w Polsce zwigkszaja si¢ i wiedza na temat wymagan gospodarki opartej na
konkurencji, i doswiadczenie. W takiej bowiem gospodarce kluczowa rolg odgrywa
informacja, a mozna jg uzyska¢, prowadzac badania marketingowe oraz przewidujac
rozwoj zjawisk w przysztosci. Stad tez negatywnie nalezy ocenic to, ze taki znaczny
odsetek firm (mimo zupetie odmiennych zglaszanych deklaracji) nie wykorzystuje
w procesie decyzyjnym wynikow z badan marketingowych (az co trzecia) ani tez
z prognozowania (do 14% w zaleznosci od tematyki).

Spowolnienie rozwoju gospodarki polskiej w latach 2008-2009 wywotane glo-
balnym kryzysem nieco zmienito poglady niektorych menedzerow co do potrzeby
prowadzenia badan marketingowych i prognozowania zjawisk. Okazato si¢ bowiem,
ze obecnie najwyzszy odsetek zwolennikow takich dziatan jest wérdd firm matych,
o bardzo stabym standingu, realizujacych strategi¢ obronna, a wigc wsrdd firm naj-
bardziej zagrozonych.

Zupelie odmienny jest natomiast profil firm regularnie prowadzacych bada-
nia marketingowe oraz prognozowanie. Sa to bowiem przedsigbiorstwa aktywne,
najczgsciej o duzym zatrudnieniu i znacznych obrotach, bedace spotkami, z mie-
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szanym polsko-zagranicznym kapitatem, ktorych celem strategicznym jest ekspan-
sja 1 zdobywanie wigkszego udziatu w rynku. Firmy te maja bardzo dobra sytuacje
finansowa i przeznaczaja znaczne $rodki na marketing i badania rynku. Te ostatnie
konstatacje potwierdzaja stawiang na poczatku artykutu tezg, iz kluczem do sukcesu
i mocnej pozycji konkurencyjnej na rynku jest posiadanie aktualnych i wiarygod-
nych informacji, ktore moga pochodzi¢ z prowadzonych badan marketingowych czy
tez z prognoz.
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MARKETING RESEARCH AND FORECASTING IN COMPANY
MANAGEMENT PRACTICES — EXPANSION OR REGRESSION?

Summary: The condition for the development of every economic entity is the possession of
information, i. e. knowledge-based economy. Information resources limit the scope of risks,
thus becoming one of the major factors contributing to a company’s success.

The aim of the article is to evaluate the changes which took place in Polish enterprises in
the years 1996-2009, with regard to the ways of obtaining and using diagnostic and prognostic
information in their decision-making process. The basis of the analyses and comparisons was
constituted by the results of three studies carried out by the Department of Marketing Re-
search at the Poznan University of Economics. The obtained results — despite the long period
(13 years) — did not confirm the expected changes both in relation to managers’ opinions on
the necessity of conducting marketing research and forecasting market-related phenomena
and occurrences as well as in relation to the ways of using the information in taking decisions
which concern various aspects of the company’s activities.
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