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Streszczenie: Wyniki badań przedsiębiorstw województwa śląskiego częściowo zaprezento-
wane w artykule dostarczyły informacji na temat postrzegania użyteczności badań marketin-
gowych. Generalnie badania marketingowe określane są jako przydatne, jednakże responden-
ci mieli liczne zastrzeżenia w tym zakresie. Większość badanych nie ma potrzeby korzystania 
z usług agencji badawczych, jednakże gdyby wystąpiła taka potrzeba, byliby gotowi udostęp-
nić wszelkie informacje przydatne w rozwiązaniu problemów firmy. Menedżerowie biorący 
udział w badaniu oczekiwaliby gotowych wskazówek, jak wykorzystać wyniki badań w funk-
cjonowaniu ich przedsiębiorstwa. Najpoważniejszym zastrzeżeniem wobec usług profesjo-
nalnych agencji badawczych, szczególnie w zakresie przełożenia problemów firmy na wyniki 
badań, okazał się brak specjalistycznej wiedzy niezbędnej w konkretnej branży.  

Słowa kluczowe: użyteczność badań marketingowych, wykorzystanie wyników badań mar-
ketingowych, usługi agencji badawczych.

Po roku 2000 ukazało się kilka interesujących tekstów, których autorzy – światowe 
autorytety w dziedzinie badań marketingowych, starali się nakreślić pewne poja-
wiające się trendy i nadchodzące zmiany związane z rolą badań marketingowych 
i samych badaczy w przedsiębiorstwie (m.in. [2, s. 80-81; 8, s. 216-219]). Zwrócono 
uwagę m.in. na ewolucję w postrzeganiu roli badacza i zmieniające się oczekiwa-
nia klientów wobec udziału badaczy w podejmowaniu decyzji. Ewolucja ta została 
odzwierciedlona w przemówieniu otwierającym Kongres Esomaru w 2003 roku: 
„umiejętności interpretacji staną się podstawą kreowania wartości dodanej w branży 
badawczej oraz budowania przewagi konkurencyjnej. Kształtuje się inny typ badań, 
który ma większy wpływ na organizacje naszych klientów” [1]. Również w Pol-
sce przedstawiciele branży badawczej zdają sobie sprawę, że klienci coraz częściej 
oczekują, żeby badacz był jednocześnie konsultantem czy też doradcą marketingo-
wym [4, s. 64-65; 10, s. 76-79; 14, s. 26-27; 15]. Zdaniem praktyków przyczyną 
ograniczonego uczestniczenia badaczy w procesie podejmowania decyzji jest jednak 
niewystarczający dostęp do informacji o firmie. W ich opinii menedżerowie niechęt-
nie dzielą się swoją wiedzą i w konsekwencji badacze zazwyczaj nie są wprowa-
dzani w konkretną problematykę w wystarczająco szczegółowy sposób. Nieufność 
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przedsiębiorstw w Polsce wobec otoczenia, w tym badaczy rynku, skutkuje dopusz-
czeniem ich do wycinkowej wiedzy o firmie, a na takiej podstawie formułowanie 
trafnych rekomendacji jest znacznie utrudnione. Problematyczne są również ocze-
kiwania firm dotyczące tego, że koszty doradztwa będą wliczone w koszty przepro-
wadzonych badań. 

Przyjęcie przez badacza konsultacyjnej roli dla zleceniodawcy badań wiązało-
by się z określonymi konsekwencjami dla obu stron [11, s. 42-44]. Po stronie zle-
ceniodawcy zmianie musiałaby ulec cała polityka współpracy z agencjami: przede 
wszystkim współpraca ta miałaby charakter długoterminowy i należałoby również 
poświęcić odpowiednio dużo czasu na wprowadzenie badacza zarówno w taktyczne 
cele konkretnego działania, jak i w zaznajomienie go z historią i ze strategią da-
nej marki. Z kolei dla badacza przyjęcie roli konsultanta oznaczałoby konieczność 
większego zaangażowania w obsługę klienta, rozbudowanie systemu szkoleń oraz 
przyjęcie prawdopodobnej konsekwencji w postaci zakazu pracy dla konkurencji. 

Na ogół obraz oczekiwań przedsiębiorców wobec badań marketingowych i ich 
opinii w tym zakresie jest budowany przez agencje badawcze, które te badania prze-
prowadzają. Należałoby również wspomnieć o cyklicznym badaniu wizerunku firm 
badawczych, które Polskie Towarzystwo Badania Rynku i Opinii przeprowadziło 
już trzykrotnie (w latach 2001, 2004 i 2006)1.

Natomiast badaniem problematyki wykorzystywania wyników badań marketin-
gowych przez przedsiębiorstwa polskie wśród samych zainteresowanych zajmowały 
się na przestrzeni ostatnich lat głównie ośrodki naukowe we Wrocławiu, w Krako-
wie, Katowicach i Toruniu [3, s. 149-153; 5, s. 59-64; 7, s. 30-36; 9, s. 15-36]. W nie-
których przypadkach tematyka badań marketingowych wchodziła w skład szerszych 
projektów dotyczących np. orientacji marketingowej polskich przedsiębiorstw2 czy 
zmian w świadomości i metodach postępowania polskich menedżerów w dziedzinie 
marketingu, w pozostałych była przedmiotem głównych rozważań. 

Podstawowe wnioski z przeprowadzonych badań można ująć następująco:
Odsetek firm korzystających z badań marketingowych (własnych lub zlecanych •	
podmiotom zewnętrznym) mieścił się w przedziale 16-17%; po wyłączeniu firm 
typu mikro przekroczył 30%. 
Różnice w korzystaniu z badań marketingowych wynikają przede wszystkim •	
z wielkości przedsiębiorstwa mierzonej zarówno liczbą zatrudnionych, jak 
i wielkością obrotów. Wraz ze wzrostem wielkości przedsiębiorstwa maleje zna-
czenie doświadczenia i intuicji przy podejmowaniu decyzji marketingowych na 
korzyść gromadzenia danych pierwotnych. Duże firmy znacznie częściej dekla-

1  Zastosowano technikę CAWI na próbie 316 respondentów będących zleceniodawcami badań 
marketingowych. 

2  Systematyczne zbieranie informacji rynkowych dotyczących obecnych i przyszłych konsumen-
tów oraz konkurentów, a także analizowanie tych informacji w celu pogłębienia wiedzy o rynku to pod-
stawowe elementy będące przejawem rynkowego ukierunkowania przedsiębiorstw, por. [5, s. 1-18].
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rują fakt prowadzenia lub zlecania badań marketingowych we wszystkich obsza-
rach tematycznych.
Zakres i częstotliwość prowadzenia badań marketingowych są zróżnicowane •	
w przekroju form organizacyjno-prawnych przedsiębiorstw, najbardziej aktyw-
ne w tym względzie są spółki akcyjne.
W latach 1999-2009 znacznej zmianie uległ zakres przedmiotowy prowadzo-•	
nych badań. Na początku tego okresu przeważały badania typu operacyjnego, 
poza diagnozami udziałów rynku i analiz konkurencyjności brakowało strate-
gicznych badań marketingowych, bezpośrednich badań popytu czy badań efek-
tywności (kanałów dystrybucji, reklamy). Z czasem wzrosło znaczenie badań 
preferencji i opinii nabywców, ocena kanałów dystrybucji, badania skuteczności 
stosowanych środków promocji, badania satysfakcji klientów, badania wizerun-
ku i znajomości marki. 
Na początku 2009 roku zespół Katedry Badań Rynkowych i Marketingowych 

Akademii Ekonomicznej w Katowicach zrealizował projekt badawczy pn. „Wyko-
rzystanie badań marketingowych w przedsiębiorstwach województwa śląskiego”. 
Głównym jego celem było określenie sposobu postrzegania i poziomu wykorzysta-
nia badań marketingowych w przedsiębiorstwach prowadzących działalność gospo-
darczą na terenie województwa śląskiego3. Badaniem przeprowadzonym techniką 
wywiadu bezpośredniego objęto 384 przedsiębiorstwa różnej wielkości (z wyłącze-
niem firm mikro). Dobór firm do próby miał charakter kwotowy i opierał się na wiel-
kości firmy. Zakres przedmiotowy badań obejmował rozumienie i sposób postrze-
gania badań marketingowych przez przedsiębiorstwa, poziom zaufania menedżerów 
wobec badań, poziom korzystania z badań (w tym z badań zlecanych podmiotom 
zewnętrznym), wpływ badań marketingowych na decyzje podejmowane w przed-
siębiorstwie, znajomość agencji badawczych działających w Polsce oraz kryteria 
wyboru tych agencji, budżety badawcze firm oraz pomniejsze kwestie.

W celu poznania opinii menedżerów badanych firm na temat użyteczności badań 
marketingowych respondentom zaprezentowano 12 stwierdzeń dotyczących moż-
liwości zastosowania wyników badań w praktyce, przełożenia wyników badań na 
działania rynkowe oraz stosunku do oferty agencji badawczych. W tej części bada-
nia zastosowano siedmiostopniową skalę Likerta4. 

Menedżerowie badanych firm raczej nie zgodzili się ze stwierdzeniem, że więk-
szość badań jest niepotrzebna i powoduje tylko zwiększenie kosztów działalności 
przedsiębiorstwa (średnia wyniosła w tym przypadku 3,33), jednocześnie byli raczej 
zgodni, że badania marketingowe są przydatne, choć ich wyniki nie zawsze można 
zastosować w praktyce (średnia 5,03). Zdaniem badanych to nie długi czas realizacji 

3  Podmiotem badania była osoba podejmująca kluczowe decyzje zarządcze w firmie − menedżer 
(kierownik/dyrektor) działu marketingu (sprzedaży, handlu, dystrybucji),  lub przypadku małych firm 
− właściciel (prezes, dyrektor) firmy.

4  Ocena równa 1 oznaczała „zdecydowanie się nie zgadzam”, a ocena równa 7 −  „zdecydowanie 
się zgadzam”.
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badań ani brak umiejętności zarządzających firmami w zakresie przełożenia wyni-
ków badań na efektywne działania powoduje niską przydatność praktyczną badań. 
Respondenci nie zgodzili się również ze stwierdzeniem, że badania marketingowe 
są prowadzone w celu utwierdzenia się w przekonaniu o słuszności już podjętej de-
cyzji (średnia 3,45). Z kolei przedstawiciele branży badawczej zwracali uwagę, że 
projekty badawcze mogą być w pewnych wypadkach realizowane dla formalności 
post factum, kiedy decyzje zostały już podjęte [4, s. 65; 12, s. 78].

Prawie 70% przedstawicieli badanych firm przychyliło się do opinii, że nie mają 
potrzeby korzystania z agencji badawczych, gdyż dane gromadzone przez personel 
firmy oraz z prasy specjalistycznej, konferencji branżowych, targów czy od klientów 
w zupełności zaspokajają ich potrzeby informacyjne (średnia 5,07). Menedżerowie 
byli jednak zgodni, że w przypadku zdecydowania się na badania powinny one być 
zaprojektowane i przeprowadzone przez wyspecjalizowane agencje badawcze (śred-
nia 5,18). Szczegółowy rozkład tych odpowiedzi prezentuje wykres na rys. 1. Co 
więcej, respondenci do pewnego stopnia zgodzili się ze stwierdzeniem, że wybiera-
jąc daną agencję badawczą do realizacji projektu badań marketingowych, udostęp-
niają jej wszystkie niezbędne dane dotyczące strategii marketingowej firmy i wyniki 
sprzedażowe, gdyż wierzą, że dzięki temu agencja zgromadzi informacje przydatne 
w rozwiązaniu rzeczywistych problemów firmy (średnia 4,38). Jak już wspomniano, 
przedstawiciele branży badawczej prezentują raczej odmienną opinię w tym zakre-
sie, twierdząc że dostęp do wymienionych źródeł informacji jest znacznie ogranicza-
ny przez zleceniodawców badań.
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Rys. 1. Opinia respondentów na temat stwierdzenia, że badania marketingowe powinny być  prowadzone 
przez wyspecjalizowane agencje badawcze

Źródło: badania własne. 
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Respondenci w znacznym stopniu zgodzili się ze stwierdzeniem, że menedżero-
wie oczekują od wyspecjalizowanych agencji badawczych gotowych wskazówek, 
jak wykorzystać wyniki badań w funkcjonowaniu ich przedsiębiorstwa (średnia 
4,65). Opinia ta jest spójna z przedstawionymi wcześniej obserwacjami praktyków 
badań marketingowych.

Poziom zaufania menedżerów wobec badań marketingowych przeprowadzo-
nych przez agencje badawcze mierzony na siedmiopunktowej skali okazał się na sto-
sunkowo wysokim poziomie – średnia wynosiła 4,61. 56% badanych menedżerów 
wybrało na skali wartość większą niż 5, a tylko co dziesiąty respondent wskazywał 
na wartości mniejsze niż 4 (zob. rys. 2) [13]. 
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Rys. 2. Poziom zaufania menedżerów do wyników badań realizowanych przez agencje 
badań marketingowych

Źródło: badania własne.

Z kolei podczas oceny kompetencji firm profesjonalnie zajmujących się badania-
mi marketingowymi w zakresie przełożenia problemów badanych przedsiębiorstw 
(np. w zakresie zmieniających się preferencji klientów, niedostatecznego zaintere-
sowania poszczególnymi projektami czy konieczności ograniczenia kosztów obsłu-
gi klientów) na wyniki badań, które mogłyby pokazywać ich rozwiązanie, okazało 
się, że średnia odpowiedź na dziewięciopunktowej skali5 wyniosła nieco powyżej 5. 
Oznacza to, że badani menedżerowie nie wyrazili pełnego przekonania co do umie-
jętności firm badawczych w tym względzie. Respondenci, którzy wskazali na skali 4 

5  Ocena równa 1 oznaczała „nie ma takiej możliwości/jest to nierealne”, a ocena 9 – „agencja na 
pewno świetnie sobie z tym poradzi”. 
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lub mniej (28% odpowiedzi), zostali poproszeni o wyjaśnienie swojego stanowiska. 
Wyjaśniając swoją opinię, najwięcej menedżerów zwróciło uwagę na to, że agencje 
badawcze nie rozumieją specyfiki branży i nie posiadają specjalistycznej wiedzy 
niezbędnej do przełożenia problemów firmy na konkretne badanie. Podkreślano tak-
że brak wiedzy specjalistycznej (często technicznej) oraz nieznajomość praktycznej 
strony funkcjonowania danego przedsiębiorstwa. Respondenci wyrażali obawę, że 
agencja, nie znając dobrze firmy od wewnątrz, nie będzie w stanie w dostatecznym 
stopniu zrozumieć jej problemów. Dlatego też część menedżerów zwracała uwagę, 
że w niektórych przypadkach pracownicy firmy są w stanie na własną rękę zdobyć 
bardziej wartościowe informacje. Potwierdzeniem tych opinii są również wyniki ba-
dania wizerunku firm badawczych PTBRiO z 2006 roku, z których wynika, że dla 
klientów zlecających badania przy wyborze agencji badawczej kluczowe jest do-
świadczenie agencji w badaniach dla danej branży, a zaraz na drugim miejscu istotna 
jest  specjalizacja agencji w prowadzeniu danego typu badań. Kryterium w postaci 
konkurencyjnej ceny znalazło się dopiero na trzecim miejscu.

Innych przyczyn podchodzenia z dystansem do wyników badań i możliwości 
ich praktycznego wykorzystania należy, na podstawie wypowiedzi respondentów, 
upatrywać w braku zaufania do prowadzenia badań marketingowych w ogóle oraz 
w niebezpieczeństwie nienadążania badań za czynnikami zmiennymi w otoczeniu.

Wydaje się, że odpowiedzią na obawy przedsiębiorców dotyczącą nieznajomo-
ści specyfiki branży przez agencje badawcze mogłaby być większa ich specjalizacja, 
również branżowa. W praktyce oznaczałoby to bardziej długoterminową współpra-
cę, ciągłe gromadzenie informacji o konsumentach klienta, jak również wzboga-
canie wiedzy klienta doświadczeniem zdobytym przy realizacji innych projektów. 
Zdaniem badaczy fakt pojawienia się dylematu, czy oferować wiele różnych usług 
badawczych, czy podjąć decyzję o specjalizacji sektorowej bądź metodologicznej, 
jest dowodem na wchodzenie branży badawczej w fazę dojrzałości [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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