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WYKORZYSTANIE BADAN MARKETINGOWYCH
PRZEZ PODMIOTY GOSPODARCZE W POLSCE

Streszczenie: Krajowy rynek badan marketingowych jest stabo rozwinigty, mimo dynamicz-
nego rozwoju w latach 1998-2008. Poziom wydatkéw na badania marketingowe per capita
jest w Polsce kilkakrotnie nizszy niz w gospodarkach rozwinigtych. Przedsigbiorstwa krajo-
we, zwlaszcza nalezace do segmentu matych i $rednich, w zdecydowanej swej wigkszosci nie
przeprowadzaja badan marketingowych. Te, ktore je wykonuja, czynia to czgsciej samodziel-
nie niz we wspolpracy z agencjami badawczymi.

Przedsigbiorstwa korzystajace z ustug firm badawczych rozumieja i doceniaja znacze-
nie badan marketingowych oraz maja wobec nich sprecyzowane oczekiwania. Niski poziom
wykorzystania badan marketingowych przez krajowe podmioty gospodarcze jest przeszkoda
dalszego wzrostu rynku badawczego w Polsce 1 bariera rozwoju tysigey polskich przedsig-
biorstw.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, wydatki na badania, rodzaje badan, agencje ba-
dawcze.

1. Wstep

Wartos¢ krajowego rynku badan marketingowych w 2008 roku szacowana byta na
prawie 637 min zi, a taczne wydatki przedsigbiorstw na badania w latach 1998-
-2008 wyniosty ok. 4,5 mld zt'. W 2008 roku przychody firm badawczych stanowity
0,05% PKB i 10,8% wartosci krajowego rynku reklamy?. Polski rynek badan mar-
ketingowych plasowat si¢ pod wzgledem wielkosci na 17 pozycji w rankingu $wia-
towym, uwzgledniajacym 74 panstwa, i na 9 w Europie (na 32 audytowane kraje).
Z danych Esomar wynika, ze wydatki na badania w Polsce w 2008 roku (277 min
USD) w przeliczeniu na jednego mieszkanca wyniosty 7,27 USD, co plasuje nas na
30 miejscu w swiecie 1 21 w Europie. Wydatki per capita byty w Polsce znacznie
nizsze niz w Czechach (12,77 USD) i na Wegrzech (10,10 USD) i pigciokrotnie —
anizeli w Niemczech (40,60 USD)?. Mimo znacznego niedorozwoju w stosunku do
wymieniowych krajow rynek badan marketingowych charakteryzuje si¢ duza dyna-

' Rynek badan. Badacze. Firmy badawcze, Katalog PTBRiO 2009, edycja XIV, s. 12.
2 Global Market Research 2009, Esomar Industry Report, s. 116-117.
3 Tamze.
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mika. W porownaniu z rokiem 2007 wzrést o 6%, w stosunku do 2003 roku — 0 68%,
natomiast w minionym dziesigcioleciu — o 331%.

W opracowaniu koncentrujemy si¢ na zagadnieniu wykorzystania badan mar-
ketingowych przez polskie przedsigbiorstwa. Na podstawie dostgpnych danych sta-
tystycznych scharakteryzujemy wydatki przedsigbiorstw na badania w przekroju
branzowym oraz porownamy strukture wydatkow krajowych z danymi migdzyna-
rodowymi. W oparciu o wyniki sondazu zrealizowanego na reprezentatywnej probie
podmiotow gospodarczych oszacujemy liczbe przedsigbiorstw przeprowadzajacych
badania, zarowno witasnymi sitami, jak i z wykorzystaniem wyspecjalizowanych
agencji badawczych. Okreslimy, jakie rodzaje badan wykonuje si¢ w polskich przed-
sigbiorstwach, a jakie najczesciej sa zlecane agencjom badawczym. Omowimy row-
niez, jak przedsigbiorstwa i instytucje postrzegaja badania marketingowe i realizu-
jace je agencje badawcze oraz jakie czynniki decyduja o ich wyborze, positkujac si¢
wynikami badan opinii klientow agencji badawczych.

2. Wydatki przedsig¢biorstw i instytucji na badania
w przekroju branzowym

Dane gromadzone przez Polskie Towarzystwo Badaczy Opinii i Rynku (PTBRiO)
oraz Europejskie Stowarzyszenie Badaczy Opinii i Rynku (Esomar) pozwalaja okre-
sli¢ wydatki podmiotéw gospodarczych na badania marketingowe wedlug branz
(tab. 1), aczkolwiek tylko w odniesieniu do badan zewngtrznych, zlecanych agen-
cjom badawczym. Sa w zasadzie jedynym zrédlem wiedzy na temat naktadow po-
noszonych na badania marketingowe przez przedsigbiorstwa réznych segmentow
polskiej gospodarki. Z ich analizy wynika, ze:

— dominujacym zleceniodawca agencji badawczych sa w Polsce przedsigbiorstwa
produkcji dobr szybko zbywalnych (FMCG), odpowiadajace za ok. 40% ich
przychodow,

— na drugim miejscu pod wzgledem wartos$ci plasuja si¢ zlecenia mediow elektro-
nicznych, przede wszystkim badania ogladalnosci telewizji i stuchalnosci radia,
z tym ze udziat mediéw elektronicznych jest czterokrotnie nizszy od udzialu
sektora FMCG,

— w przedziale migdzy 5 a 10% lokuja si¢ ponadto zlecenia badan firm branzy te-
lekomunikacyjnej (8,4), farmaceutycznej i produktow medycznych (6,7%) oraz
instytucji finansowych (6,3%),

— 0d2do 5% przychodow agencji badawczych stanowia zlecenia z sektora publicz-
nego (5,0%), przedsigbiorstw handlowych (4,9%), innych firm badawczych, np.
firm sieciowych (4,2%), agencji reklamowych, public relations i domoéw me-
diowych (3,4%), innych, niesklasyfikowanych branzowo podmiotow (3,3%),
mediow drukowanych i firm outdoorowych (2,9%) i producentéw samochodow
(2,3%),
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— zestawienie zleceniodawcow zamykaja producenci dobr trwatego uzytku (1,1%),
przedsigbiorstwa produkujace na potrzeby przemystu (1,0%), firmy informa-
tyczne (0,6%), przedsigbiorstwa komunalne (0,4%) oraz portale i firmy interne-
towe (0,2%).

Tabela 1. Wydatki podmiotow gospodarczych wybranych branz na zewngtrzne badania marketingowe
w latach 1998-2008 (w procentach)

Wyszezegdlnienie 1998 2003 2008 | | ;;g‘_iél(‘)zg
Produkcja FMCG 38,0 38,0 40,1 38,6
Media elektroniczne (TV, radio) 20,1 11,0 9,2 12,7
Telekomunikacja 29 9,6 8.4 7,7
Ef:éi;i(zcrjl ?’Ct;allrmaceutykéw i produktow 1.6 8.9 6.7 5.1
Ustugi finansowe 4.6 44 6,3 49
Handel hurtowy i detaliczny 1,5 34 49 32
Instytuty i1 agencje badawcze 7,5 6,6 42 6,3
zl;ﬁgencje reklamowe, domy mediowe, agencje 73 40 34 49
Inne media (prasa, outdoor) 5,6 43 2.9 5,0
Przemyst samochodowy 1,0 2,5 23 2,0
g(())gll:)l;c/;ac ;(;war()w trwatego uzytku 12 12 11 13
I};r;);ir;lll;zﬁ )przemys’rowa (na potrzeby 1.0 0.5 1.0 1.0
Przemyst informatyczny 0,2 0,5 0,6 0,5
Stuzby komunalne - 0,2 0,4 0,2
Firmy internetowe - 0,3 0,2 0,4
Inne podmioty 54 2,1 3,3 3,1
Szacowana wielkos¢ rynku (w mln zt) 192,3 379,8 636,9 4448,6*

# Laczna warto$¢ rynku badawczego w latach 1998-2008.

Zrédto: Rynek badar, badacze, firmy badawcze, Katalog PTBRIO 2009, edycja XIV, s. 26 oraz obli-
czenia wlasne.

W przychodach firm badawczych udziat przedsigbiorstw branzy FMCG (38-
-40%) jest nie tylko dominujacy, ale rowniez wyjatkowo stabilny. Tendencje do
systematycznego wzrostu udzialu wydatkow na badania obserwujemy natomiast
w przypadku instytucji finansowych, jednostek sektora publicznego i przedsig-
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biorstw handlowych. Wyraznie maleje warto$¢ zlecen pozyskiwanych z mediow
elektronicznych, a w mniejszym stopniu z instytutéw i agencji badawczych oraz
agencji reklamowych i PR. Udziat firm telekomunikacyjnych oraz producentow le-
kéw i artykutéw medycznych, po sporym wzroscie migdzy rokiem 1998 a 2003, w
roku 2008 ulegl pewnemu obnizeniu (o 12,5-15,4%).

Struktura polskiego rynku badan marketingowych rozni si¢ od struktury swiato-
wej (tab. 2) gléwnie z powodu znacznie wyzszego udzialu wydatkéw branzy dobr
szybko zbywalnych. W wolumenie rynku krajowego wydatki firm FMCG maja
udziat 40%, podczas gdy w rynku $§wiatowym ich udzial jest o 15 punktow pro-
centowych mniejszy (25%). Dwukrotnie wyzszy jest udziat wydatkow producentow
produktéw zywnosciowych, wyrobow tytoniowych, stodyczy i i innych produktow
FMCQG, a o potowg — producentow napojow. Na porownywalnym poziomie ksztat-
tuje si¢ jedynie udzial producentow kosmetykow.

Tabela 2. Branzowa struktura polskiego i §wiatowego rynku badan marketingowych (w procentach)

Wyszczegdlnienie Polska Swiat Rodznica pp
Produkcja przemystowa 51 47 +4
w tym
FMCG 40 25 +15
w tym:
napoje 8 4 +4
Zywnos¢ 11 7 +4
kosmetyki 10 9 +1
tyton 3 1 +2
stodycze 4 2 +2
inne FMCG 5 2 +3
dobra trwatego uzytku 1 2 -1
farmaceutyki 7 11 —4
samochody 2 4 -2
inne 1 5 —4
B2B 1 4 -3
Handel hurtowy i detaliczny 5 4 +1
Ustugi finansowe 6 5 +1
Ustugi komunalne 9 7 +2
Sektor publiczny 5 9 —4
Media 12 14 -2
Agencje reklamowe 3 3
Instytuty badawcze 4 +1
Pozostate 2 4 -2

Zrédto: Global Market Research 2009, Esomar Industry Report.
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Nizszy jest w Polsce udziat w wolumenie przychodow firm badawczych wydat-
kow przedsigbiorstw przemystowych spoza branzy FMCG. Dwukrotnie nizszy jest
udziat zlecen producentow samochodow i dobr trwatego uzytku, o potowe — firm
farmaceutycznych. W pozostalych branzach zwraca uwage ponadto znacznie nizszy
w Polsce udzial wydatkow sektora business to business i publicznego. Nieco wyzszy
jest natomiast udziat przedsigbiorstw ustug komunalnych, przedsigbiorstw handlo-
wych i instytucji finansowych.

Zasadnicza cecha odrdzniajaca polski rynek badan marketingowych od §wiato-
wego jest zatem znacznie wyzszy udziat strumienia przychodow od producentow
dobr szybko zbywalnych. Wynika¢ to moze zaréwno z wyzszego w Polsce udziatu
konsumpcji w strukturze tworzenia PKB* i z wyzszych wydatkow na zywno$¢ w
budzetach gospodarstw domowych?, jak i ze sporego udziatu w branzy FMCG kapi-
talu zagranicznego i przedsigbiorstw nalezacych do miedzynarodowych korporacji,
przeznaczajacych duze srodki na wydatki marketingowe®. Polski rynek dla produ-
centow FMCG jest niezwykle atrakcyjny, ze wzgledu na liczbe ludnosci 1 tempo
wzrostu gospodarczego, ale takze wysoce konkurencyjny, wymagajacy silnego mar-
ketingowego wsparcia. Branza FMCG jest nie tylko gtéwnym klientem firm badaw-
czych, ale takze agencji reklamowych, BTL itd.

3. Praktyka prowadzenia badan w polskich przedsi¢biorstwach

Wielko$¢ — w ujeciu wartosciowym — wydatkow polskich przedsigbiorstw na bada-
nia marketingowe, w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi, sktania do kon-
kluzji, ze praktyka prowadzenia i wykorzystania badan marketingowych w polskich
podmiotach gospodarczych jest raczej stabo rozwinigta. Potwierdzenie tej konsta-
tacji znajdujemy réwniez w wynikach badan wykonanych w koncu 2009 roku na
reprezentatywnej probie 3265 podmiotow gospodarczych’ (tab. 3). Przeprowadza-

4 Relacja spozycia prywatnego do PKB (w roku 2008 — 61,7%) jest w Polsce wyzsza, anizeli
w wigkszosci krajow Unii Europejskiej (Rocznik Statystyczny GUS, Warszawa 2009, s. 890).

5 Przecigtne polskie gospodarstwo domowe przeznacza na zakup zywnosci, napojow i wyrobow
tytoniowych 28,2% dochoddw, niemal dwukrotnie wigcej niz wynosi $rednia dla krajow Unii Europej-
skiej (Svtuacja gospodarstw domowych w 2008 roku w swietle wynikéw badan budzetow gospodarstw
domowych, GUS, maj 2009).

¢ Wedtug TNS OBOP wydatki reklamowe catego sektora FMCG w 2009 roku wzrosty w porow-
naniu z rokiem poprzednim i wyniosty 5,2 mld zt. Stanowity one 42,9% tacznych wydatkow reklamo-
wych, ktore zostaly oszacowane na 12,1mld zt. Najwigcej na reklame swych produktéw wydaly firmy:
Unilever (651,6 mln zt), Procter & Gamble (363,9 mln zt), L’Oreal (352,8 mlIn zt), Nestle (314 min zt),
Danone (272 mln zt), Ferrero (184,3 miln zt), Henkel (168,7 mln zt), Reckitt Benckiser (157,5 mln zt),
Mars (148,4 mln zt) i Coca Cola (134 mln zt). Dane cennikowe bez uwzglednienia rabatow. Wszystkie
wymienione firmy sa czgscia zagranicznych badz ponadnarodowych korporacji (TNS OBOP, za: ,,De-
tal dzisiaj” 2010, nr 3).

7 Badania wlasne Pentor Research International przeprowadzone technika wywiadu kwestiona-
riuszowego na reprezentatywnej probie podmiotow gospodarczych w listopadzie i grudniu 2009 roku
(N =3265).



Wykorzystanie badan marketingowych przez podmioty gospodarcze w Polsce 31

nie badan marketingowych w 2009 roku zadeklarowato 114 ankietowanych firm
(tj. 3,5%), przy czym zdecydowana wigkszo$¢ (82,9%) realizowala je doraznie, od
czasu do czasu. Regularne korzysta z badan jedynie 0,6% ogotu podmiotéw gospo-
darczych i 17,1% firm deklarujacych prowadzenie badan marketingowych.

Tabela 3. Wykorzystanie badan przez podmioty gospodarcze (w procentach)

Przeprowadza badania W zasadzie nie Nie wiem/
Wyszczegblnienie L.b. regularnie od czasu do przeprowradza trgdnq ’
czasu badan powiedzie¢
Ogodtem 3265 0,6 2,9 88,2 8,3
Segment gospodarki
Produkcja 765 0,8 4,6 83,8 10,8
Handel 893 0,2 1,9 92,6 53
Ustugi 837 1,0 2,9 87,1 9,1
Administracja 770 0,4 2,5 88,7 8,4
Liczba zatrudnionych
0-samozatrudnienie 458 0,2 0,7 93,9 5,2
1-9 1265 0,2 0,7 93,8 53
10-49 798 0,6 2,3 91,6 5,5
50-249 399 0,5 7,0 83,2 9,3
250+ 345 2,3 10,7 58,0 29,0
Zasigg dziatalnos$ci
Lokalny 2373 0,4 1,3 92,0 6,2
Krajowy 702 0,7 5.4 80,5 13,4
Migdzynarodowy 178 2.8 13,5 68,5 15,2
Czgs¢ korporacji
Tak 69 1,4 11,6 46,4 40,6
Nie 3196 0,6 2,7 89,1 7,6

Zrodto: Pentor RI, badanie wlasne na reprezentatywnej probie losowej podmiotow gospodarczych,
XI-XI12009, N = 3265.

Z badan najczesciej korzystaja przedsigbiorstwa produkcyjne (5,4%), rzadziej
— firmy ustugowe (3,9%) 1 jednostki administracji publicznej (2,9%), natomiast
najrzadziej — firmy handlowe (2,2%). Silna zalezno$¢ wystgpuje migdzy wielko-
$cig przedsigbiorstwa (mierzong liczba pracownikow) a wykorzystywaniem badan.
Badania zdecydowanie cze¢sciej sa przeprowadzane przez przedsigbiorstwa duze,
o liczbie zatrudnionych 250+ (13%), niz przez $rednie, zatrudniajace od 50 do 249
pracownikow (7,5%) i mate, o liczbie pracownikow 10-49 (2,9%). Najrzadziej z ba-
dan korzystaja mikroprzedsigbiorstwa i osoby prowadzace samodzielng dziatalnosé¢
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gospodarcza (0,9%). Korzystanie z badan silnie determinuje rOwniez zasigg dziatal-
nosci podmiotow oraz przynalezno$¢ do korporacji. Przedsigbiorstwa majace zasicg
migdzynarodowy wyraznie czgsciej przeprowadzaja badania (16,3%) anizeli firmy
o zasiggu krajowym (6,1%), a zwlaszcza niz dziatajace na rynkach lokalnych (1,9%).
Roéwniez przedsigbiorstwa stanowiace czgs¢ migdzynarodowych korporacji (13%)
o wiele czgsciej korzystaja z badan niz firmy nie nalezace do korporacji (3,3%).

W strukturze podmiotow realizujacych badania marketingowe (N = 114) prze-
wazaja firmy produkcyjne (35,7%) 1 ustugowe (28,1%), duze, zatrudniajace 250
1 wigeej pracownikow (39,5%) oraz $rednie, o liczbie pracujacych 50-249 (26,3%),
dziatajace na rynku ogoélnokrajowym (37,7%) i na rynkach lokalnych (36%).

Z deklaracji ankietowanych firm wynika ponadto, Ze przewazajaca czgs¢ badan
wykonywana jest samodzielnie, wytacznie wlasnymi sitami, z udzialem pracowni-
koéw przedsigbiorstwa (rys. 1). Przeprowadzenie badan powierza wyspecjalizowa-
nym agencjom badawczym 38,5% podmiotow korzystajacych z badan.

Wylacznie Wylacznie poprzez
samodzielnie, agencj¢ badawcza
wlasnymi 17,5%
pracownikami
57%
Zaréwno

samodzielnie, jak
i przez agencj¢
badawcza
21%

Brak danych
4,5%

Rys. 1. Sposob realizacji badan marketingowych przez przedsigbiorstwa (N = 114)

Zrodto: Pentor RI, badanie whasne na reprezentatywnej probie losowej podmiotéw gospodarczych,
XI-XII"2009, N = 3265.

Zaprezentowane dane pozwalaja oszacowac liczbg podmiotow gospodarczych
zlecajacych profesjonalnym agencjom badawczych realizacje badan marketingo-
wych na ok. 7,1 tysiecy®. Liczba podmiotow przeprowadzajacych badania jest oczy-
wiscie wigksza i wynosi ok. 18,6 tysiecy.

8 Podstawa oszacowania jest liczba przedsigbiorstw, ktora w 2008 roku wedlug GUS wynosita
1 862 462, z czego 1 787 909 stanowily przedsigbiorstwa mikro, zatrudniajace do 9 pracownikow,
54 974 to firmy mate (10-49 pracownikow), 16 327 — przedsigbiorstwa srednie (50-249 pracownikow)
i 3252 — przedsigbiorstwa duze (o liczbie pracujacych 250+). Dziatalnosé przedsiebiorstw niefinanso-
wych w 2008 roku, GUS, Warszawa 2010, s. 43
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Praktyka prowadzenia i wykorzystywania badan marketingowych w dziatal-
nosci krajowych podmiotow gospodarczych jest z pewnoscia niedostateczna, cho-
ciaz trudno zgodzi¢ si¢ z generalizacja, ze ,,0 badaniach konsumenckich czy stalej
i wnikliwej obserwacji dziatan konkurencji w matych i $rednich firmach nie ma
mowy’”.

4. Rodzaje przeprowadzanych badan

Wsrod podmiotow gospodarczych deklarujacych wykorzystywanie badan marketin-
gowych (N = 114) w zasadzie wszystkie (poza sondazami opinii i preferencji wy-
borczych) wyraznie czegsciej wykonywane sa samodzielnie niz z udziatem agencji
badawczych (tab. 4). Najwicksza popularnoscia ciesza si¢ badania satysfakcji kon-
sumentoéw i/lub kontrahentow. W 2009 roku byly przeprowadzane przez co drugie
(51%) z ankietowanych przedsigbiorstw, korzystajacych w swej dziatalnosci z wy-
nikow badan marketingowych.

Prawie co druga firma (45%) wykonywata badania swego wizerunku i/lub ma-
rek oraz przeprowadzala badania cenowe. Co najmniej co trzecie przedsigbiorstwo
z prowadzacych badania realizowato testy konceptow i nowych produktow, bada-
o potencjal popytu i przeprowadzato badania satysfakcji pracownikow. Niemal co
czwarta firma testowata opakowania, a prawie co piata — reklamy, prowadzita ba-
dania jakosci obstugi metoda tajemniczego klienta, analizy wtorne danych, badania
znajomos$ci marki, uzytkowania produktow i postaw konsumentow oraz efektywno-
$ci kampanii reklamowych. Co 6sma wykorzystywata spisy produktéw i dane z pa-
neli sprzedazy sklepowej oraz przeprowadzata badania segmentacyjne; co dziewiata
zlecala trackingi znajomosci marek i reklam. Z innych rodzajéw badan korzystato
przecigtnie 4-8% firm, przy czym najrzadziej przeprowadzane byty sondaze wybor-
cze 1 wykorzystywano dane z paneli gospodarstw domowych.

Nieco inny obraz rodzajow realizowanych badan wytania si¢ z sondazy Pol-
skiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii wsrdd klientéw branzy badawczej,
przeprowadzonych w latach 2001, 2004 i 2006'° (tab. 5). Uczestnikéw tych sondazy
mozemy okresli¢ mianem koneserow, znawcow badan, poniewaz reprezentuja inte-
resy przedsigbiorstw w relacjach z agencjami badawczymi. Z sondazy tych wyni-
ka, ze klienci firm badawczych najczesciej (70%) zlecali badania wizerunku firmy
i/lub marki oraz znajomosci marek, uzytkowania produktow i postaw konsumentow
(U&A). Ponad potowa klientow (51-55%) zlecata testy konceptow, nowych pro-
duktéw i reklam, a prawie potowa (46-49%) — badania segmentacyjne satysfakcji
klientow i1 konsumentoéw oraz efektywnosci kampanii reklamowych. Nieco rzadziej
korzystano z trackingéw marek i reklam, przeprowadzano badania cenowe i analizy
typu desk research (40-42%). Trzecia czgs$¢ uczestniczacych w sondazu firm dekla-

% Zob. M. Gieracz, Marketing ubogo kojarzony, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 2, s. 69.
10" Raport z wynikéw badania Opinie klientow branzy badawczej 2006, PTBRiO.
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Tabela 4. Rodzaje badan przeprowadzanych przez przedsigbiorstwa (w procentach)

W tym
Wyszczegdlnienie L.b. | Tak L ﬁrm}f oba Nie Nle
samodzielnie | badan wiem
rynku sposoby

Badania satysfakcji konsumentéw lub
kontrahentow 114 | 51 36 10 5 39 10
Badania wizerunku firmy lub marki 114 | 45 33 9 3 46 10
Badania cenowe 114 | 45 33 6 5 48
Testy konceptow i nowych produktow 114 | 37 27 4 5 55
Badania potencjalnego popytu 114 | 35 25 5 4 56
Badania satysfakcji pracownikow 114 | 33 28 4 2 57 10
Testy opakowan 114 | 23 17 3 4 67 11
Testy reklam (copy test) 114 | 18 12 4 2 72 10
Badania jakosci obstugi (mystery
shopping/mystery caller) 114 | 18 13 3 3 71 11
Desk research: wtorna analiza danych,
raporty branzowe 114 | 18 13 1 4 73 9
Badania znajomosci marek,
uzytkowania produktow i postaw
konsumentow (np. Usage & Attitudes) | 114 | 17 10 4 3 73 11
Badania efektywno$ci kampanii
reklamowych 114 | 17 11 5 1 72 11
Badanie typu store check (spisy
towarowe), panele sprzedazy 114 | 12 7 3 3 78 10
Badania segmentacyjne 114 | 12 8 1 4 77 11
Trackingi marek i komunikacji
reklamowej 114 | 11 8 2 2 76 12
Kompleksowe badania konsumpcji
kategorii produktowych i marek (np.
TGI) 114 | 8 4 2 2 81 11
Badania funkcjonalnosci placowek,
zwyczajow zakupowych, badania
category management 114 8 4 1 3 82 10
Sondaze opinii (na tematy spoteczne,
polityczne i inne) 114 6 3 3 1 83 11
Badania audytoriow mediow (prasy,
radia, telewizji, internetu) 114 6 4 0 3 84 10
Sondaze i badania wyborcze (badania
preferencji wyborcow, exit poll itp.) 114 | 4 2 1 2 84 11
Panele gospodarstw domowych 114 | 4 2 1 1 86 11

Zrédlo: Pentor RI, badanie wlasne na reprezentatywnej probie losowej podmiotéw gospodarczych,
XI-XII2009, N = 3265.
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Tabela 5. Rodzaje badan wykorzystywanych przez klientéw firm badawczych w latach 2001, 2004

12006 (w procentach)
Rodzaje badan (N2=0 (4)11)0) (N2=0 (;;6) (N2=0 261 6)

Badania wizerunku firmy lub marki 67,5 69,2 70,6
Badania znajomosci marek, uzytkowania produktow

i postaw konsumentow (np. Usage & Attitudes) 59,5 74,1 70,2
Testy konceptow i nowych produktow 51,0 52,4 54,9
Testy reklam (copy test) 54,8 60,1 51,4
Badania segmenatcyjne 47,8 52,1 49,0
Badania satysfakcji konsumentow lub kontrahentow 50,5 55,6 46,7
Badania efektywnosci kampanii reklamowych 57,3 58,4 45,9
Trackingi marek i komunikacji reklamowej 59,5 74,1 42,0
Desk research: wtorna analiza danych, raporty branzowe 55,5 43,7 42,0
Badania cenowe 48,0 38,1 40,4
Badania jakosci obstugi (mystery shopping/mystery

caller) 20,8 29,7 36,5
Badania audytoriow mediow (prasy, radia, telewizji,

Internetu) 55,5 43,7 31,8
Kompleksowe badania konsumpcji kategorii

produktowych i marek (np. TGI) 55,5 43,7 31,8
Badania potencjalnego popytu 43,3 38,1 26,7
Testy opakowan 31,5 29,7 22,7
Badania satystfakcji pracownikow 18,3 23,1 21,6
Panele gospodarstw domowych 27,5 17,5 20,4
Badania typu store check (spisy towarowe), panele

sprzedazy 17,3 16,1 17,6
Badania funkcjonalnosci placéwek, zwyczajow

zakupowych, badania category management 10,3 9,8 11,8
Sondaze opinii (na tematy spoteczne, polityczne i inne) 55,5 43,7 9,4
Sondaze i badania wyborcze (badania preferencji

wyborcow, exit poll itp.) 55,5 437 7,1

Zrodto: Raport z wynikow badania Opinie klientéw branzy badawczej 2006, przeprowadzonego przez
Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii, metoda: wywiady telefoniczne (2001, 2006),

ankieta internetowa (2000).

rowata realizacje badan metoda tajemniczego klienta, wykorzystywanie wynikoéw
badan audytoriow medidow oraz konsumpcji kategorii produktowych i marek. Pozo-
state rodzaje badan ciesza si¢ mniejszym zainteresowaniem przedsigbiorstw.
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Poréwnujac oba zestawienia dostrzegamy spore rdéznice w penetracji poszcze-
gblnych rodzajow badan, w czestosci ich wykorzystywania. Roznice te sa zrozumia-
e ze wzgledu na rézny charakter prob, sposob ich doboru i technike realizacji. Wy-
stgpuje natomiast istotna statystycznie (na poziomie 0,05 — obustronnie) korelacja
rangowa migdzy analizowanymi w obu zestawieniach rodzajami badan (Rs = 0,529).
Wysoko lokuja si¢ w obu hierarchiach badania wizerunku firmy i/lub marki (1,2)
oraz testy konceptéw i nowych produktow (3,4) a rownie nisko — sondaze opinii
i preferencji wyborczych, badania funkcjonalnosci placowek, zwyczajow zakupo-
wych i category management. Z kolei najwigksze roznice wystgpuja w przypadku
badan segmentacyjnych (5,14), potencjalnego popytu (14,5) i satysfakcji pracow-
nikow (16,6). Preferowane przez koneseréw rodzaje badan odzwierciedlaja zatem
w umiarkowanym stopniu potrzeby i praktyki badawcze ogotu przedsigbiorstw wy-
korzystujacych badania marketingowe.

5. Postrzeganie agencji badawczych i kryteria ich wyboru

Reprezentanci przedsigbiorstw zawiadujacy wspotpraca z firmami badawczymi do-
ceniajg znaczenie badan i do$¢ pozytywnie wypowiadaja si¢ na ich temat. W zdecy-
dowanej wigkszosci (81%) podzielaja opinig, ze ,,badania marketingowe generalnie
cechuje duza uzyteczno$¢”. Sa tez przekonani, ze ,,rola badan w zarzadzaniu przed-
sigbiorstwem bedzie rosta” (71%), chociaz juz tylko nieco wigcej niz potowa uwaza,
ze ,,firmy badawcze sa wsparciem dla biznesu w czasie kryzysu” (59%). Podob-
ny odsetek ankietowanych (58%) stwierdza, ze ma ,,duze zaufanie do firm badaw-
czych”. Stwierdzenie to zostato zreszta w omawianym badaniu sformutowane dos¢
niefortunnie!!, poniewaz nie pozwala okresli¢, ilu ankietowanych w ogodle nie darzy
zaufaniem firm badawczych. Wiadomo jedynie, ilu nie darzy ich duzym zaufaniem
(14%) oraz ilu deklaruje ambiwalentne zaufanie (26%). Branza badawcza nie jest
postrzegana jako szczegélnie innowacyjna i nowatorska pod wzgledem stosowa-
nych metod badawczych. Opini¢ o tym, Ze ,,ch¢tnie adaptuje i promuje nowatorskie
metody badawcze”, podziela mniej niz potowa reprezentantéw przedsigbiorstw i in-
stytucji (46%).

W ocenie 0s6b odpowiedzialnych za wspotpracg z agencjami badawczymi dwa
kryteria sa szczeg6lnie wazne przy wyborze firmy badawczej: umiejgtnos¢ dosto-
sowania rozwiazan badawczych do potrzeb klienta oraz rozumienie potrzeb firmy
i rynku, na ktérym ona dziata (rys. 2). Trzecim istotnym kryterium jest umiejgtnose
przektadania wynikow badan na rozwiagzania marketingowe. Inne czynniki, jak do-
$wiadczenie badaczy zatrudnionych w agencji, szczegdlna dbatos¢ o jakos¢ realiza-
cji badan w terenie, sprawnos¢ organizacyjna i terminowos$¢ oraz adekwatnos¢ ceny
i jakos$ci, maja znaczenie drugorzedne. Najmniejsza waga jest natomiast przypisy-
wana innowacyjno$ci rozwigzan i osobistym sympatiom kontrahentow.

I Raport z wynikow badania Opinie klientow branzy badawczej 2009, 1X-X 2009, PTBRIO,
N=327.
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Potrafi dostosowac rozwigzania badawcze do
potrzeb klienta

Rozumie potrzeby mojej firmy i rynek,

na ktérym dziatamy

Posiada umiejetnos¢ przektadania wynikow
badan na rozwigzania marketingowe

Agencja ma doswiadczonych badaczy

16,7

16,5

12,7

Szczegdlnie dba o jako$¢ realizacji badan, w tym
jakosé pracy ankieterskiej

Dobrzy organizatorzy badan np.

dotrzymywanie terminéw

Oferuje dobry stosunek jakosci badan
do ich ceny

Wzbogaci wnioski o wiedzg z innych
badan/benchmarki

W razie potrzeby wykona dodatkowe —
uzupetniajace analizy

Lubig pracowa¢ z badaczami z tej agencji 4,3

Ma innowacyjne rozwiazania 2,5

Rys. 2. Wazno$¢ poszczeg6lnych kryteriow przy wyborze agencji badawczej'?

Zrodho: Raport z wynikow badania Opinie klientéw branzy badawczej 2009, IX-X 2009, PTBRiO,
N=327.

Formutowane w stosunku do agencji badawczych wymagania wskazuja, ze
przedsigbiorstwa regularnie wykorzystujace badania oczekuja od nich zardwno wie-
dzy o rynku, jak i potrzebach przedsigbiorstwa. Preferowane sa agencje, ktore nie
ograniczaja si¢ do dostarczania danych empirycznych i ich zrelacjonowania, lecz na
etapie konceptualizacji badania aktywnie wspotpracujq z klientami w wyborze opty-
malnych metod badawczych, a wyniki z badan opracowuja w sposob umozliwiajacy
podejmowanie wlasciwych decyzji marketingowych.

6. Podsumowanie

Krajowy rynek badan marketingowych jest wciaz stabo rozwinigty, mimo dynamicz-
nego rozwoju w latach 1998-2008. Poziom wydatkéw ponoszonych przez podmio-
ty gospodarcze na badania marketingowe — liczony per capita — jest w Polsce kil-
kakrotnie nizszy niz w gospodarkach rozwinigtych. Glowny strumien przychodow
firm badawczych — podobnie jak na caltym $wiecie — stanowia wydatki na badania

12 Waznos¢ kryteriow badano technika Maximum Difference Scaling.
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przedsigbiorstw sektora FMCG. Ich udzial w wolumenie polskiego rynku jest jed-
nak duzo wigkszy anizeli w strukturze swiatowego rynku badan. Wynika to gtow-
nie z rozwinigtej kultury i praktyki badawczej w przedsigbiorstwach nalezacych do
ponadnarodowych korporacji, majacych znaczny udziat w sektorze FMCG. Przed-
sigbiorstwa krajowe, zwlaszcza nalezace do segmentu matych i $srednich, w zdecy-
dowanej wigkszo$ci nie przeprowadzaja badan marketingowych. Nieliczne, ktére
je wykonuja, czynia to najczg$ciej w ograniczonym zakresie i z wykorzystaniem
wlasnych pracownikow, nie powierzajac ich wyspecjalizowanym agencjom badaw-
czym. Potrzeby badawcze przedsigbiorstw przeprowadzajacych badania samodziel-
nie sa w znacznym stopniu zbiezne z rodzajami badan powierzanych agencjom ba-
dawczym i dotycza przede wszystkim badan wizerunkowych, satysfakcji klientow
oraz testow produktow, cen i reklam.

Przedsigbiorstwa korzystajace z ustug firm badawczych rozumieja i docenia-
ja znaczenie badan marketingowych, maja wobec nich sprecyzowane oczekiwania,
ktorymi kieruja si¢ przy wyborze agencji badawczej do wspotpracy. Niski poziom
wykorzystania badan marketingowych przez krajowe podmioty gospodarcze i ich
koncentracja w branzy FMCG jest gtowna bariera rozwoju rynku badawczego
w Polsce i1 zapewne rozwoju wielu polskich przedsigbiorstw.

Literatura

Garbarski L., Czarnecki A., Finansowanie dzialan marketingowych w przedsiebiorstwach w Polsce
w swietle badan empirycznych, ,,Problemy Zarzadzania” 2007, nr 2.

Gieracz M., Marketing ubogo kojarzony, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 2.

Kaczmarczyk S., Zastosowanie badan marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe i otoczenie
przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2007.

Karcez K., Kedzior Z. (red.), Drogi polskiego marketingu, AE, Katowice 1997.

Kramer J. (red.), Zachowania podmiotow rynkowych, PWE, Warszawa 1999.

Mazurek-ELopacinska K., Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2001.

Mazurek-ELopacinska K. (red.), Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan,
AE, Wroctaw 1999.

Mynarski S., Badania marketingowe w przedsiebiorstwie, AE, Krakoéw 2001.

Slusarczyk S., Aktywnos¢ marketingowa malych i srednich przedsiebiorstw, Poltext 2009.

Zabinski L. (red.), Orientacje marketingowe podmiotéw gospodarczych. Podstawy teoretyczno-meto-
dyczne. Kierunki badan, AE, Katowice 1999.

USE OF MARKETING RESEARCH BY BUSINESS IN POLAND

Summary: In this paper the author focuses on the issue of the use of market research by
Polish firms. He considers the national market of marketing research to be poorly developed
in spite of its rapid growth between 1998-2008.
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The level of spending on market research — on a per capita basis — is several times lower
than in developed economies. The main revenue stream of market research agencies in Po-
land — the same as anywhere else in the world — is generated by expenditures on FMCG sector
enterprises research. However, in Poland this sector’s share in market volume is much higher
than the international average. This is due to the culture and practice of actually using market
research by multinational companies, which dominate the FMCG scene in Poland. An over-
whelming majority of Polish firms, especially those in the SME segment, do not carry out any
market research. The few which do so tend to carry out research in-house, without resorting
to the services of specialised research agencies. The objectives in such in-house projects are
very much the same as in ,,commercial” research projects, and chiefly concern highly image
studies, customer satisfaction, and product, price and copy testing.

The firms which do turn to professional market research agencies understand and appre-
ciate the importance of market research, and have well defined expectations towards this form
of research which serve as criteria in the selection of agencies to work with. The low level of
use of market research by national firms, and their concentration in the FMCG sector is the
chief barrier to the growth of market research in Poland, and probably hinders the expansion
of many Polish firms as well.
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