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Badania marketingowe — skuteczno$¢ w zarzadzaniu przedsigbiorstwem 2010
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Streszczenie: Wyniki badan przedsigbiorstw wojewodztwa $laskiego czg$ciowo zaprezento-
wane w artykule dostarczyly informacji na temat postrzegania uzyteczno$ci badan marketin-
gowych. Generalnie badania marketingowe okreslane s jako przydatne, jednakze responden-
ci mieli liczne zastrzezenia w tym zakresie. Wigkszo$¢ badanych nie ma potrzeby korzystania
z ushug agencji badawczych, jednakze gdyby wystapita taka potrzeba, byliby gotowi udostgp-
ni¢ wszelkie informacje przydatne w rozwiazaniu problemow firmy. Menedzerowie bioracy
udziat w badaniu oczekiwaliby gotowych wskazowek, jak wykorzysta¢ wyniki badan w funk-
cjonowaniu ich przedsigbiorstwa. Najpowazniejszym zastrzezeniem wobec ustug profesjo-
nalnych agencji badawczych, szczegdlnie w zakresie przetozenia problemow firmy na wyniki
badan, okazat si¢ brak specjalistycznej wiedzy niezbgdnej w konkretnej branzy.

Stowa kluczowe: uzytecznos¢ badan marketingowych, wykorzystanie wynikow badan mar-
ketingowych, ustugi agencji badawczych.

Po roku 2000 ukazato si¢ kilka interesujacych tekstow, ktorych autorzy — §wiatowe
autorytety w dziedzinie badan marketingowych, starali si¢ nakres$li¢ pewne poja-
wiajace si¢ trendy i nadchodzace zmiany zwiazane z rola badan marketingowych
i samych badaczy w przedsigbiorstwie (m.in. [2, s. 80-81; 8, s. 216-219]). Zwrdcono
uwage m.in. na ewolucj¢ w postrzeganiu roli badacza i zmieniajace si¢ oczekiwa-
nia klientow wobec udziatu badaczy w podejmowaniu decyzji. Ewolucja ta zostata
odzwierciedlona w przemoéwieniu otwierajacym Kongres Esomaru w 2003 roku:
,umiejetnosci interpretacji stang si¢ podstawa kreowania wartos$ci dodanej w branzy
badawczej oraz budowania przewagi konkurencyjnej. Ksztaltuje si¢ inny typ badan,
ktory ma wigkszy wptyw na organizacje naszych klientow” [1]. Réwniez w Pol-
sce przedstawiciele branzy badawczej zdaja sobie sprawg, ze klienci coraz czgsciej
oczekuja, zeby badacz byl jednoczesnie konsultantem czy tez doradca marketingo-
wym [4, s. 64-65; 10, s. 76-79; 14, s. 26-27; 15]. Zdaniem praktykow przyczyna
ograniczonego uczestniczenia badaczy w procesie podejmowania decyzji jest jednak
niewystarczajacy dostep do informacji o firmie. W ich opinii menedzerowie niechet-
nie dziela si¢ swoja wiedza i w konsekwencji badacze zazwyczaj nie sa wprowa-
dzani w konkretng problematyke w wystarczajaco szczegdélowy sposob. Nieufnos¢
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przedsigbiorstw w Polsce wobec otoczenia, w tym badaczy rynku, skutkuje dopusz-

czeniem ich do wycinkowej wiedzy o firmie, a na takiej podstawie formulowanie

trafnych rekomendacji jest znacznie utrudnione. Problematyczne sa réwniez ocze-
kiwania firm dotyczace tego, ze koszty doradztwa beda wliczone w koszty przepro-
wadzonych badan.

Przyjecie przez badacza konsultacyjnej roli dla zleceniodawcy badan wiazato-
by si¢ z okreslonymi konsekwencjami dla obu stron [11, s. 42-44]. Po stronie zle-
ceniodawcy zmianie musiataby ulec cala polityka wspolpracy z agencjami: przede
wszystkim wspotpraca ta mialaby charakter dtugoterminowy i nalezatoby roéwniez
poswigci¢ odpowiednio duzo czasu na wprowadzenie badacza zarowno w taktyczne
cele konkretnego dziatania, jak i w zaznajomienie go z historia i ze strategia da-
nej marki. Z kolei dla badacza przyjecie roli konsultanta oznaczatoby koniecznos¢
wigkszego zaangazowania w obstuge klienta, rozbudowanie systemu szkolen oraz
przyjecie prawdopodobnej konsekwencji w postaci zakazu pracy dla konkurencji.

Na ogo6t obraz oczekiwan przedsigbiorcow wobec badan marketingowych i ich
opinii w tym zakresie jest budowany przez agencje badawcze, ktore te badania prze-
prowadzaja. Nalezatoby rowniez wspomnie¢ o cyklicznym badaniu wizerunku firm
badawczych, ktore Polskie Towarzystwo Badania Rynku i Opinii przeprowadzito
juz trzykrotnie (w latach 2001, 2004 i 2006)'.

Natomiast badaniem problematyki wykorzystywania wynikow badan marketin-
gowych przez przedsigbiorstwa polskie wsrod samych zainteresowanych zajmowaty
si¢ na przestrzeni ostatnich lat gtownie osrodki naukowe we Wroctawiu, w Krako-
wie, Katowicach i Toruniu [3, s. 149-153; 5, s. 59-64; 7, s. 30-36; 9, s. 15-36]. W nie-
ktorych przypadkach tematyka badan marketingowych wchodzita w sktad szerszych
projektow dotyczacych np. orientacji marketingowej polskich przedsigbiorstw? czy
zmian w $wiadomosci i metodach postepowania polskich menedzeréow w dziedzinie
marketingu, w pozostatych byta przedmiotem gtéwnych rozwazan.

Podstawowe wnioski z przeprowadzonych badan mozna uja¢ nastgpujaco:

*  Odsetek firm korzystajacych z badan marketingowych (wtasnych lub zlecanych
podmiotom zewngtrznym) miescit si¢ w przedziale 16-17%; po wyltaczeniu firm
typu mikro przekroczyt 30%.

* Rodznice w korzystaniu z badan marketingowych wynikaja przede wszystkim
z wielko$ci przedsigbiorstwa mierzonej zaréwno liczba zatrudnionych, jak
i wielkoscia obrotow. Wraz ze wzrostem wielkos$ci przedsigbiorstwa maleje zna-
czenie do$wiadczenia i intuicji przy podejmowaniu decyzji marketingowych na
korzys$¢ gromadzenia danych pierwotnych. Duze firmy znacznie czgéciej dekla-

! Zastosowano technikg CAWI na probie 316 respondentow bedacych zleceniodawcami badan
marketingowych.

2 Systematyczne zbieranie informacji rynkowych dotyczacych obecnych i przysztych konsumen-
tow oraz konkurentow, a takze analizowanie tych informacji w celu poglebienia wiedzy o rynku to pod-
stawowe elementy bedace przejawem rynkowego ukierunkowania przedsigbiorstw, por. [5, s. 1-18].
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ruja fakt prowadzenia lub zlecania badan marketingowych we wszystkich obsza-

rach tematycznych.

» Zakres i czgstotliwo$¢ prowadzenia badan marketingowych sa zrdéznicowane
w przekroju form organizacyjno-prawnych przedsigbiorstw, najbardziej aktyw-
ne w tym wzgledzie sg spolki akcyjne.

* W latach 1999-2009 znacznej zmianie ulegt zakres przedmiotowy prowadzo-
nych badan. Na poczatku tego okresu przewazaty badania typu operacyjnego,
poza diagnozami udziatéw rynku i analiz konkurencyjnosci brakowalo strate-
gicznych badan marketingowych, bezposrednich badan popytu czy badan efek-
tywnosci (kanatow dystrybucji, reklamy). Z czasem wzrosto znaczenie badan
preferencji i opinii nabywcow, ocena kanatow dystrybucji, badania skutecznosci
stosowanych $rodkow promocji, badania satysfakcji klientow, badania wizerun-
ku i znajomos$ci marki.

Na poczatku 2009 roku zespot Katedry Badan Rynkowych i Marketingowych
Akademii Ekonomicznej w Katowicach zrealizowat projekt badawczy pn. ,,Wyko-
rzystanie badan marketingowych w przedsigbiorstwach wojewodztwa $laskiego”.
Glownym jego celem bylto okreslenie sposobu postrzegania i poziomu wykorzysta-
nia badan marketingowych w przedsigbiorstwach prowadzacych dziatalnos$¢ gospo-
darcza na terenie wojewodztwa $laskiego®’. Badaniem przeprowadzonym technika
wywiadu bezposredniego objeto 384 przedsigbiorstwa roznej wielkosci (z wylacze-
niem firm mikro). Dobér firm do proby miat charakter kwotowy i opierat si¢ na wiel-
kosci firmy. Zakres przedmiotowy badan obejmowal rozumienie i sposob postrze-
gania badan marketingowych przez przedsigbiorstwa, poziom zaufania menedzerow
wobec badan, poziom korzystania z badan (w tym z badan zlecanych podmiotom
zewngtrznym), wpltyw badan marketingowych na decyzje podejmowane w przed-
sigbiorstwie, znajomos$¢ agencji badawczych dziatajacych w Polsce oraz kryteria
wyboru tych agencji, budzety badawcze firm oraz pomniejsze kwestie.

W celu poznania opinii menedzeréw badanych firm na temat uzytecznosci badan
marketingowych respondentom zaprezentowano 12 stwierdzen dotyczacych moz-
liwosci zastosowania wynikow badan w praktyce, przetozenia wynikow badan na
dziatania rynkowe oraz stosunku do oferty agencji badawczych. W tej czesci bada-
nia zastosowano siedmiostopniowa skalg Likerta®.

Menedzerowie badanych firm raczej nie zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze wigk-
szo$¢ badan jest niepotrzebna i powoduje tylko zwigkszenie kosztow dziatalno$ci
przedsigbiorstwa (Srednia wyniosta w tym przypadku 3,33), jednocze$nie byli raczej
zgodni, ze badania marketingowe sa przydatne, cho¢ ich wyniki nie zawsze mozna
zastosowacé w praktyce ($rednia 5,03). Zdaniem badanych to nie dlugi czas realizacji

> Podmiotem badania byta osoba podejmujaca kluczowe decyzje zarzadcze w firmie — menedzer
(kierownik/dyrektor) dziatu marketingu (sprzedazy, handlu, dystrybucji), lub przypadku matych firm
— wlasciciel (prezes, dyrektor) firmy.

4 Ocena réwna 1 oznaczata ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a ocena rowna 7 — ,,zdecydowanie
sig zgadzam”.
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badan ani brak umiejgtnosci zarzadzajacych firmami w zakresie przetozenia wyni-
kéw badan na efektywne dziatania powoduje niska przydatnos¢ praktyczng badan.
Respondenci nie zgodzili si¢ rowniez ze stwierdzeniem, ze badania marketingowe
sa prowadzone w celu utwierdzenia si¢ w przekonaniu o stusznosci juz podjetej de-
cyzji (Srednia 3,45). Z kolei przedstawiciele branzy badawczej zwracali uwagg, ze
projekty badawcze moga by¢ w pewnych wypadkach realizowane dla formalnosci
post factum, kiedy decyzje zostaly juz podjgte [4, s. 65; 12, s. 78].

Prawie 70% przedstawicieli badanych firm przychylito si¢ do opinii, Ze nie maja
potrzeby korzystania z agencji badawczych, gdyz dane gromadzone przez personel
firmy oraz z prasy specjalistycznej, konferencji branzowych, targow czy od klientow
w zupetnos$ci zaspokajaja ich potrzeby informacyjne ($rednia 5,07). Menedzerowie
byli jednak zgodni, ze w przypadku zdecydowania si¢ na badania powinny one by¢
zaprojektowane i przeprowadzone przez wyspecjalizowane agencje badawcze (Sred-
nia 5,18). Szczegotowy rozktad tych odpowiedzi prezentuje wykres na rys. 1. Co
wigcej, respondenci do pewnego stopnia zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze wybiera-
jac dang agencje badawcza do realizacji projektu badan marketingowych, udostep-
niaja jej wszystkie niezbgdne dane dotyczace strategii marketingowej firmy i wyniki
sprzedazowe, gdyz wierza, ze dzigki temu agencja zgromadzi informacje przydatne
w rozwigzaniu rzeczywistych problemow firmy ($rednia 4,38). Jak juz wspomniano,
przedstawiciele branzy badawczej prezentuja raczej odmienng opini¢ w tym zakre-
sie, twierdzac ze dostep do wymienionych zrddet informacji jest znacznie ogranicza-
ny przez zleceniodawcow badan.
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Rys. 1. Opinia respondentéw na temat stwierdzenia, ze badania marketingowe powinny by¢ prowadzone
przez wyspecjalizowane agencje badawcze

Zrodto: badania wiasne.
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Respondenci w znacznym stopniu zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze menedzero-
wie oczekuja od wyspecjalizowanych agencji badawczych gotowych wskazowek,
jak wykorzysta¢ wyniki badan w funkcjonowaniu ich przedsigbiorstwa ($rednia
4,65). Opinia ta jest spojna z przedstawionymi wczesniej obserwacjami praktykow
badan marketingowych.

Poziom zaufania menedzeréw wobec badan marketingowych przeprowadzo-
nych przez agencje badawcze mierzony na siedmiopunktowej skali okazat si¢ na sto-
sunkowo wysokim poziomie — $rednia wynosita 4,61. 56% badanych menedzerow
wybrato na skali warto$¢ wigksza niz 5, a tylko co dziesiaty respondent wskazywat
na warto$ci mniejsze niz 4 (zob. rys. 2) [13].
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Rys. 2. Poziom zaufania menedzeréw do wynikow badan realizowanych przez agencje
badan marketingowych

Zrédlo: badania wlasne.

Z kolei podczas oceny kompetencji firm profesjonalnie zajmujacych si¢ badania-
mi marketingowymi w zakresie przetozenia problemoéw badanych przedsigbiorstw
(np. w zakresie zmieniajacych sig preferencji klientow, niedostatecznego zaintere-
sowania poszczegolnymi projektami czy koniecznosci ograniczenia kosztéw obshu-
gi klientow) na wyniki badan, ktére mogtyby pokazywacé ich rozwigzanie, okazato
sie, ze $rednia odpowiedz na dziewieciopunktowej skali® wyniosta nieco powyzej 5.
Oznacza to, ze badani menedzerowie nie wyrazili petnego przekonania co do umie-
jetnosci firm badawczych w tym wzgledzie. Respondenci, ktorzy wskazali na skali 4

> Ocena rowna | oznaczala ,,nie ma takiej mozliwosci/jest to nierealne”, a ocena 9 — ,,agencja na
pewno $wietnie sobie z tym poradzi”.
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lub mniej (28% odpowiedzi), zostali poproszeni o wyjasnienie swojego stanowiska.
Wyjasniajac swoja opinig, najwiecej menedzerow zwrdcilo uwage na to, ze agencje
badawcze nie rozumieja specyfiki branzy i nie posiadaja specjalistycznej wiedzy
niezbgdnej do przetozenia problemow firmy na konkretne badanie. Podkreslano tak-
ze brak wiedzy specjalistycznej (czgsto technicznej) oraz nieznajomos¢ praktycznej
strony funkcjonowania danego przedsigbiorstwa. Respondenci wyrazali obawe, ze
agencja, nie znajac dobrze firmy od wewnatrz, nie bedzie w stanie w dostatecznym
stopniu zrozumie¢ jej problemow. Dlatego tez cze$¢ menedzerow zwracata uwagg,
ze w niektorych przypadkach pracownicy firmy sa w stanie na wlasna reke zdoby¢
bardziej warto$ciowe informacje. Potwierdzeniem tych opinii sa rowniez wyniki ba-
dania wizerunku firm badawczych PTBRiO z 2006 roku, z ktorych wynika, ze dla
klientow zlecajacych badania przy wyborze agencji badawczej kluczowe jest do-
Swiadczenie agencji w badaniach dla danej branzy, a zaraz na drugim miejscu istotna
jest specjalizacja agencji w prowadzeniu danego typu badan. Kryterium w postaci
konkurencyjnej ceny znalazto si¢ dopiero na trzecim miejscu.

Innych przyczyn podchodzenia z dystansem do wynikow badan i mozliwosci
ich praktycznego wykorzystania nalezy, na podstawie wypowiedzi respondentow,
upatrywaé w braku zaufania do prowadzenia badan marketingowych w ogéle oraz
W niebezpieczenstwie nienadazania badan za czynnikami zmiennymi w otoczeniu.

Wydaje sig, ze odpowiedzia na obawy przedsigbiorcéw dotyczaca nieznajomo-
$ci specyfiki branzy przez agencje badawcze moglaby by¢ wigksza ich specjalizacja,
réwniez branzowa. W praktyce oznaczaloby to bardziej dtugoterminowa wspotpra-
cg, ciaglte gromadzenie informacji o konsumentach klienta, jak réwniez wzboga-
canie wiedzy klienta do§wiadczeniem zdobytym przy realizacji innych projektow.
Zdaniem badaczy fakt pojawienia si¢ dylematu, czy oferowaé wiele roznych ustug
badawczych, czy podja¢ decyzje o specjalizacji sektorowej badz metodologicznej,
jest dowodem na wchodzenie branzy badawczej w fazg dojrzatosci [10, s. 24].
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ASSESSMENT OF USING MARKETING RESEARCH RESULTS
IN COMPANIES OF SILESIA VOIVODESHIP

Summary: The research results of Silesian companies, partly presented in the paper, provided
insight on the perception of marketing research usefulness. Basically marketing research is
described as useful, although respondents had a lot of reservations in this regard. The majority
of respondents do not need to make use of services rendered by research agencies, although
if such services were needed they would be willing to provide all the information useful in
solving the problems of the company. The managers taking part in the research would expect
some indications how to implement the research results in their companies’ operations. The
most serious reservation towards professional research agencies, especially within the scope
of transforming companies’ problems into research results, was the lack of specialist knowl-
edge necessary in a specific branch of industry.
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