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BADANIA MARKETINGOWE W PRZEDSIEBIORSTWIE
— ASPEKTY POZNAWCZE 1 EFEKTYWNOSCIOWE

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie zarysu koncepcji efektywnosci,
kryteriow wyboru metod badan marketingowych i strategii rozwoju przedsigbiorstwa.

Efektywnosé przedsigbiorstwa rozpatrujemy najczesciej w kategoriach spraw-
nego i skutecznego funkcjonowania [3, s. 6-7]. Sprawnos¢, rozumiana jako wydaj-
nos¢ przedsigbiorstwa, mierzona jest stosunkiem osiagni¢tego wyniku do poniesio-
nych naktadéw. Wydajnosé jest pojgciem wzglednym. Do jej oceny stosujemy ana-
liz¢ poréwnawcza, w ujeciu iloSciowym lub wartosciowym, wobec sredniej w kra-
ju i za granica.

Skutecznos¢ jest to zdolnos¢ przedsigbiorstwa do osiagania zakladanych celow.
Skutecznos¢ oznacza takze wybor stosownych dziatan w odniesieniu do konkret-
nej, pojawiajacej sig¢ sytuacji. Skutecznos$é musi by¢ rozpatrywana na tle zasad wy-
boru celow i zasobow uzytych do ich osiagnigcia. Niewiele pozytku przyniosa sku-
teczne dziatania zmierzajace do blednie ustalonego celu lub osiagniecia celu kosz-
tem niewspolmiemie duzym w stosunku do uzyskanych korzysci.

Efektywnosé przedsi¢biorstwa musi by¢ oparta na dobrej znajomosci jego sta-
bych i silnych stron oraz szans i zagrozen ze strony srodowiska zewnetrznego. Na
rysunku 1 przedstawiono wplyw makrosrodowiska, mikrosrodowiska i rynku doce-
lowego na funkcjonowanie przedsigbiorstwa.

Przedsig¢biorstwo przystosowuje si¢ do makrosrodowiska wtedy, kiedy reaguje
tylko na naptywajace z niego impulsy i koordynuje dziatalnos¢ z regutami i tren-
dami narzucanymi przez srodowisko. Rozw¢j spoteczno-gospodarczy kraju opiera
si¢ na komplementarnych zwiazkach pomig¢dzy polityka rzadu i rynkiem. Sytuacje
przedsigbiorstw w Polsce pogarsza permanentny deficyt budzetowy i ujemny bi-
lans platniczy. Brytyjski ekonomista J.M. Keynes dowi6dl, ze wzrost gospodarczy
moze zapewni¢ polityka rzadowa, ktora pobudza popyt konsumpcyjny ludnosci
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m.in. przez rozszerzenie frontu robot publicznych i budownictwa mieszkaniowego

oraz sklania ludnos$¢ do oszczedzania i inwestowania [11,s. 11].

Migedzynarodowy wymiar Srodowiska spoteczno-gospodarczego, a w szczegol-
nosci wieloletni uktad stowarzyszeniowy Polski z Unig Europejska (UE) i akces
naszego kraju do UE w maju 2004 r., wystawil nasze przedsigbiorstwa na silng
konkurencjg¢. Nastgpito szerokie otwarcie na wymiang migdzynarodowa przy stabe;j
ochronie prawnej i celnej bankéw, przemystu i rolnictwa krajowego. Konkurencja
mi¢dzynarodowa z jednej strony wplywa pozytywnie na standard i jakos¢ produk-
tow, wywoluje koniecznos¢ obnizki kosztow i wzrost wydajnosci pracy. Z drugiej
strony skraca czas reakcji na zjawiska sprzyjajace przetrwaniu i rozwojowi przed-

sigbiorstwa i ograniczajace je.

Srodowisko migdzynarodowe
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Rys. 1. Wplyw $rodowiska zewngtrznego na funkcjonowanie przedsigbiorstwa

Zrédle: opracowanie wiasne.
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Trzeba mie¢ spora wiedzg, doswiadczenie i informacje, aby sprostaé tej konku-
rencji. Przydatno$¢ informacji z badan marketingowych do zarzadzania przedsig-
biorstwem omowiono m.in. w pracy [2]. Przedsi¢biorstwo nie mozne skoncentro-
waé si¢ tylko na osiagnieciu wewngtrznej sprawnosci dziatania z zaniedbaniem
kreowania rynku docelowego, bez podejmowania wyzwan i bez rzucania wyzwan
konkurentom [7, s. 21-23].

Stosunki przedsigbiorstwa z mikrosrodowiskiem ksztaltowane sa przez nego-
cjacje, umowy i wyzwania konkurentéw. Odpowiedzia na wyzwania konkurentow
sa zwigkszony wysitek i determinacja kierownictwa przedsigbiorstwa w zakresie
poprawy jakos$ci produktow, przystgpnosci cen i wyzszej sprawnosci obstugi na-
bywcow [10, s. 64-67). Wystepuje agresywna konkurencja ze strony przedsig-
biorstw migdzynarodowych.

Przedsigbiorstwa migdzynarodowe weszly do wielu krajow na swiecie, ale
niewiele krajow ma tak niekorzystna proporcj¢ przedsigbiorstw rodzimych do
przedsigbiorstw migdzynarodowych, jak Polska. Przedsigbiorstwa migdzynarodo-
we postuguja si¢ perfekcyjnym marketingiem, ale sa czgsto oskarzane o brak lojal-
nosci w stosunku do kraju, w ktorym dziataja. Obwinia si¢ je o manipulowanie ce-
nami, nielegalne przemieszczenie funduszy i transfer kosztow. M. Feldstein z
Uniwersytetu Harvarda twierdzi, ze wigkszo$¢ przeplywajacego obecnie kapitatu
migdzynarodowego nastawiona jest na dorazne zyski i przemieszcza si¢ z jednego
kraju do drugiego, kiedy pojawia si¢ tam bardziej sprzyjajace warunki do osiagnie-
cia wiekszego zysku [4, s. 353].

J.E. Stiglitz, laureat Nagrody Nobla, wskazuje na asymetri¢ informacji, ktéra
wystepuje w stosunkach migdzynarodowych. Zaktadane przez A. Smitha dziatanie
»hiewidzialnej rgki rynku” nie moze by¢ spetnione, gdy jedno przedsigbiorstwo ma
utatwiony dostep do informacji, a inne napotyka znaczne ograniczenia i dziala na
niedoskonale funkcjonujacym rynku [11, s. 254]. Niektore branze gospodarki na-
rodowej (np. banki, elektrocieptownie, samochody, zywnos¢) musza by¢ chronione
ze wzgledu na bezpieczenstwo krajowe, a nowo powstate zaklady przemystowe nie
sa w stanie na poczatku konkurowa¢ z renomowanymi przedsigbiorstwami mig-
dzynarodowymi.

Wartos¢ badan marketingowych wynika z paradygmatu funkcjonowania
wspolczesnego przedsigbiorstwa, opierajacym si¢ na dazeniu do sprawnosci i sku-
tecznosci przez podejmowanie trafnych i racjonalnie uzasadnionych decyzji.
Zgodnie z tym paradygmatem kazdy pracownik:

e wie — posiada wiedzg, informacje i zrozumienie zlozonosci sytuacji rynkowe;j,

* umie — ciagle doskonali swoje umiejgtnosci,

® chce — dostrzega bodzce, ktore pozytywnie wplywaja na jego motywy poste-
powania,

e moze — ma warunki do dobrej pracy,

e odpowiada - ponosi odpowiedzialnos¢ za swoje postgpowanie.-
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Badania marketingowe generuja informacje, ktore wskazuja, jak zaspokoi¢ po-
trzeby nabywcow w kraju i za granica lepiej niz to robia konkurenci. Pozwalajg na
identyfikacj¢ niekorzystnych zjawisk (np. zanikajacego popytu, silnej konkurencji,
nadmiernych zapasow produktéow). W szerokim rozumieniu obejmuja system in-
formacji marketingowej (SIM), badania terenowe i studia nad post¢gpowaniem kon-
sumentéw. Badania marketingowe oparte na systemie informacji marketingowej
nazywane s3 badaniami gabinetowymi lub zza biurka (desk research). Badania te-
renowe (field research) umozliwiaja uzyskanie informacji o potrzebach i preferen-
cjach nabywcow z pierwszej reki. Studia nad postgpowaniem konsumentéw probu-
ja wyjasni¢ ich postawy i decyzje zakupu [8, aneks].

Typowy SIM ma moduly zawierajace dane o nabywcach, rozwoju spofeczno-
ekonomicznym kraju, konkurentach, branzy przemystowej i przeobrazeniach ryn-
ku. Setki, a nawet tysiace innych baz danych moze by¢ obecnie podtaczonych do
SIM-mu danego przedsigbiorstwa. SIM koncentruje si¢ na zaspokojeniu powtarza-
jacych sig potrzeb na informacje. Efektywnosé systemu informacji marketingowe;j
omawia si¢ m.in. w pracy pod red. A. Nowickiego [9].

Badania terenowe moga by¢ prowadzone systematycznie lub doraznie,
kiedy pojawi si¢ wazny problem lub sytuacja kryzysowa. Badania przyczy-
nowe (causal research), umozliwiaja poznanie przyczyn i skutkéw zdarzen,
zwiagzkow i zaleznosci pomigdzy czynnikami (zmiennymi) determinujacymi
dzialalno$¢ gospodarcza i uzyskanymi wynikami oraz wyjasnianie odchylen
od planow. Badania kompleksowe (comprehensive research) obejmuja pro-
blemy donioste, z mozliwo$cia wielorakich rozwigzan, duzym ryzykiem,
znacznymi kosztami i dlugookresowymi nast¢gpstwami. Badania odkrywcze
(exploratory research) stuza do wyjasnienia istoty, zakresu i natury proble-
moéw, a badania opisowe (descriptive research), opisuja cechy i symptomy
zjawisk i procesdw spoteczno-gospodarczych oraz generuja pomysty ich roz-
wigzania. Metody i techniki badan marketingowych prezentowane sa w licz-
nych opracowaniach [1; 5; 6; 7].

Typowy proces badania marketingowego przedstawiono na rys. 2. W prak-
tyce etapy skladajace si¢ na ten proces sa laczone i modyfikowane w zalezno-
$ci od rodzaju problemu, organizacji i przebiegu badan. Proces badawczy mo-
ze ulec skroceniu i doprowadzi¢ do wczesniejszego rozwiazania problemu —
zanim badania zostana ukonczone, nawet juz w pierwszym, drugim lub trze-
cim etapie badan.

Jezeli problem nie zostanie prawidtowo zdefiniowany, a cele jasno okreslone,
to nawet najlepiej zaprojektowane, wykorzystujace naukowe metody i sprawnie
wykonane badanie moze okazaé si¢ marnotrawstwem $rodkéw finansowych, cza-
su i wysitku zespolu badawczego. Czgsto decydujemy si¢ na czasochlonne i
kosztowne dotarcie do Zrodet pierwotnych, podczas gdy wiele pozytecznych in-
formacji jest dostgpnych w SIM lub malym kosztem lub bezplatnie na zewnatrz
przedsiebiorstwa.
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. Rys. 2. Etapy badania marketingowego
Zrodlo: opracowanie wiasne.

Z punktu widzenia mozliwosci pomiaru danych, metody badan marketingo-
wych mozna podzieli¢ na dwie obszerne grupy: metody jakosciowe i metody ilo-
sciowe. Metody jakosciowe (qualitative methods) stuza do zbierania danych wyra-
zajacych subiektywne odczucia respondentéw, niemozliwych do zmierzenia (np.
indywidualnych opinii lub motywéw postgpowania), a dajacych sig ujaé zbiorczo i
zinterpretowa¢é statystycznie. Metody ilosciowe (quantitative methods) sa pomocne
do poszukiwania zwiazkéw i zaleznosci pomigdzy czynnikami determinujacymi
dziatalno$¢ i wyniki gospodarowania przedsigbiorstwa. Metody ilosciowe znajduja
najczestsze zastosowanie: do konstrukcji modeli marketingowych, w planowaniu
marketingowym (np. prognozowaniu popytu i kreslenia funkcji reakcji nabywcow)
oraz podczas zbiorczej analizy i predykcji danych zawartych w kwestionariuszach
ankietowych.

Dane wtorne (secondary data) z reguly nie pozwalaja na dogl¢bne zrozumienie
i analize szczegélowo precyzowanych probleméw badawczych. Dane pierwotne
(primary data) pochodza bezposrednio od nabywcoéw, kontrahentow i ekspertow
(np. informacje o tym, co oni sadza o produktach, jakie sa ich zamiary zakupow,
jak si¢ zachowuja w okreslonych sytuacjach). Wystepuja trzy podstawowe metody
zbierania materialéw pierwotnych. sondaze (surveys), czyli wywiady potaczone z
losowym doborem probki i statystyczna interpretacja wynikéw, obserwacje (obse-
rvations) oraz eksperymenty (experiments).
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Komputerowe wspomaganie sondazy (Computer Assisted Telephone Intervie-
wing — CATI) pozwala na integracj¢ wywiadu z programem, a wigc szybkie reje-
strowanie i sumowanie roznych wariantow odpowiedzi oraz latwy dostep do da-
nych, gdy sa potrzebne do analizy jakies kwestii. Sondaze przez kontakty osobiste
dostarczaja z reguly pelniejszych informacji niz przeglady pocztowe lub telefo-
niczne, lecz sa bardziej kosztowne niz przeglady pocztowe lub telefoniczne.

Podczas obserwacji probujemy zobaczy¢ i zarejestrowac, co nabywca robi i jak
si¢ zachowuje w warunkach naturalnych (np. w sklepie, zakladzie ustugowym).
Zainstalowany na ladach sklepowych czytnik jest czgsto podtaczony do SIM i po-
zwala okresli¢, jakie produkty zostaly sprzedane kazdego dnia, jaki osiagnigto
utarg i jaki jest stan zapasow. Obserwacje zachowania nabywcow sa szczegdlnie
popularme podczas badania efektywnosci reklamy.

W trakcie eksperymentu wybrane osoby poddawane sa bodZzcom w celu
uchwycenia relacji przyczynowo-skutkowych i weryfikacji hipotez. Pewna odmia-
ng eksperymentu jest test marketingowy, podczas ktorego nowy produkt lub nowa
strategia marketingowa poddawane sg probnej ocenie w jednym lub kilku sklepach.
Testy moga by¢ przeprowadzane tacznie z kampania promocyjng, zmianami cen,
wprowadzeniem nowych opakowan i modyfikacja kanatu dystrybucji. Testy mar-
ketingowe sa jednak czasochionne i kosztowne.

Mozna zebra¢ bardzo duzo danych, lecz sa one nieuzyteczne, dopoki nie zosta-
nie przeprowadzona ich analiza i interpretacja w $wietle przydatnosci do rozwigza-
nia problemu, czyli celu badan. Wiarygodnosé¢ danych jest to stopien, w jakim dane
mierza to, co zamierzano zmierzy¢. Ogolnikowe i niejasne pytania moga oznaczaé
odmienne kwestie dla r6znych osdb i dostarczy¢ niewiarygodnych danych.

Raport z badan marketingowych opracowany w oderwaniu od poziomu wiedzy
kierownikow, przygotowania zawodowego do wykorzystania wynikow badan na-
ukowych oraz pisany niezrozumialym j¢zykiem naukowym (zargonem) moze spo-
wodowac dystansowanie si¢, bledna interpretacj¢ lub po prostu zignorowanie wy-
nikow badafn. W trakcie wdrozenia wynikow badan zalecane jest przestrzeganie
etyki badan, to jest uczciwo$¢ w interpretacji danych fair play wobec responden-
téw i nadanie poufnego charakteru uzyskanym informacjom.

Wyniki badan znajduja zastosowanie do rozwiazywania podstawowych pro-
blemoéw przedsigbiorstwa, a w szczegdlnosci do wyboru rynku docelowego, strate-
gii marketingowej, konstrukcji planu marketingowego i doboru sktadnikéw marke-
tingu mix celem najlepszej obstugi rynku docelowego.

Prognozowanie rynku docelowego jest to szacunek pojemnosci rynku, czyli po-
tencjalnej sprzedazy. Staboscia metody ekstrapolacji trendow jest przyjecie zaloze-
nia, ze minione warunki funkcjonowania rynku beda trwaly niezmiennie w przy-
sztosci (,,z zoledzi beda dgby”). Dlatego ekstrapolacja trendow wspierana jest opi-
niami kierownictwa przedsigbiorstwa i akwizytoréw, testami, obserwacjami i eks-
perymentami.
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Strategia jest to sztuka przewidywania i wyboru najlepszego sposobu osiagnig-

cia przewagi konkurencyjnej, czyli sukcesu, szczeg6lnie w dlugim okresie wobec
wyzwan $rodowiska. Wybor strategii rozwoju przedsigbiorstwa przebiega najczg-
sciej w sekwencyjnie nastepujacych etapach:

rozpoznanie rynku lub rynkéw docelowych, na ktore przedsiebiorstwo zamie-
rza skierowaé dziatalnosé,

dobor sktadnikéw marketingu mix w celu osiagniecia przewagi konkurencyjnej
w diugim okresie,

wykorzystanie sprzyjajacej koniunktury gospodarczej i sposobnosci stwarza-
nych przez srodowisko zewnetrzne,

neutralizowanie negatywnych skutkéw zagrozen ze strony srodowiska ze-
wnetrznego,

optymalizowanie zdolnosci produkcyjnej przedsigbiorstwa (np. inicjowanie
przedsigwzigé zmierzajacych do likwidacji przestojow lub podjgcia pracy na
dwie zmiany),

uruchomienie strategii rezerwowe;j i planow altematywnych sytuacji kryzysowe;j.
Strategia zmierza do rozwiazania takich kwestii, jak:

szczeg6lnosé — nadanie cech odrézmiajacych dane przedsigbiorstwo od przedsie-
biorstw o podobnym profilu dziatalnosci, czyli jak by¢ innym,

konkurencyjno$¢ — jak stac si¢ lepszym niz inne przedsigbiorstwa,

harmonizacja — rola i zwiazek komorek organizacyjnych przedsigbiorstwa w pro-
cesie tworzenia marketingu mix,

sp6jno$¢ — powiazania przedsigbiorstwa ze srodowiskiem zewnetrznym.

Koszt uzyskania dobrej informacji musi by¢é réwnowazony z prawdopodobien-

stwem jej wartosci do kompozycji marketingu mix oraz tworzenia strategii prze-
trwania i rozwoju przedsigbiorstwa. Kryteria efektywnosci dziatalnosci marketin-
gowej, metodyczne aspekty efektywnosci i czynniki determinujace te efektywnos¢
omoéwiono w pracy pod red. W. Wrzoska [12]. W ostatecznym rozrachunku osoba
uzytkownika stanowi czynnik determinujacy to, czy dostarczona wiadomos¢ sta-
nowi d'a niego informacje, czy tylko ,,przetworzone dane”.

(1]
(2]

B3]
(4]

(5]
(6]
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MARKETING RESEARCH IN ENTERPRISE
— COGNITIVE AND EFFECTIVENESS ASPECTS

Summary

This paper presents in broad outline ideas and views on enterprise’ effectiveness. The effec-
tiveness is considered from the macro- and micro-environments, target markets and a selection of
marketing research methods. The essential attribute of rational decisions and the strategy of enter-
prise’ development is efficient marketing information system and information derived from origi-
nal marketing research.
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