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kontekst funkcjonowania przedsigbiorstw i sieci organizacyjnych

Bogdan Gregor, Magdalena Kalinska-Kula
Uniwersytet £.odzki

PRZEDMIOT I METODYKA
BADAN MARKETINGOWYCH
W PRAKTYCE POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie: W artykule podjeto rozwazania na temat roli badan marketingowych w kon-
tekscie procesow zarzadczych zachodzacych w przedsigbiorstwie. Uwage skupiono na przed-
miocie badan prowadzonych w praktyce gospodarczej. Analizie poddano problemy marke-
tingowe oraz stosowane metody, jak rowniez zrodta, z ktdrych pozyskiwane sg informacje
w toku realizowanych badan. Opracowanie przygotowano na podstawie wynikéw badan
empirycznych prowadzonych w latach 2011-2013 przez Katedre Marketingu Uniwersytetu
Lodzkiego na probie przedsigbiorstw z obszaru wojewodztwa todzkiego.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, zrodla informacji, metody pozyskiwania informacji.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.01

1. Wstep

Wspodlczesne otoczenie biznesu charakteryzujg niepewnosé, ztozono$¢ i turbulent-
no$¢. Zachodzace w nim zmiany staja si¢ coraz bardziej rozlegte (globalizujacy si¢
rynek, powszechny przeptyw informacji) i kompleksowe (wystepuje coraz wigksza
wspotzaleznos¢ procesow i zjawisk). Jedng z podstawowych umieje¢tno$ci mene-
dzera jest sprawne funkcjonowanie w takich wiasnie realiach rynkowych. W tym
konteks$cie konieczne jest dostrzeganie i przewidywanie zaréwno dtugofalowych
tendencji i trendow rozwojowych, jak i biezagcych zmian. Niezbedna jest takze umie-
jetnos$¢ podejmowania decyzji o charakterze strategicznym, taktycznym oraz ope-
racyjnym. Aby podota¢ wskazanym zadaniom, konieczne jest systematyczne zbie-
ranie, selekcjonowanie i weryfikowanie informacji o rynku i jego uczestnikach. Na
tym tle rysuje si¢ rola badan marketingowych, ktorych przestaniem jest dostarczanie
informacji wykorzystywanych m.in. w celu wypracowania programu marketingowe-
go i doskonalenia proceséw decyzyjnych [Badania marketingowe. .. 2005, s. 15-22].
Mozna zatem przyjac, iz zapotrzebowanie na informacje bedace wynikiem przemian
wspotczesnego otoczenia motywuje przedsigbiorstwo do dziatan zmierzajacych do
pozyskiwania dodatkowych informacji, m.in. w drodze badan marketingowych.
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Cele, ktorych osiggnigciu stuzy¢ majg badania marketingowe, wynikaja z samej
definicji pojecia tychze badan. Znaczna cze$¢ definicji ktadzie wyrazny nacisk na
decyzyjny aspekt, uyyjmujac badania marketingowe jako systematyczny proces gro-
madzenia informacji, ich przetwarzania i analizy na potrzeby podejmowania decyzji
w firmie [Sagan 2004, s. 9]. Celem tych badan bedzie zatem wsparcie procesow
decyzyjnych poprzez ograniczenie zakresu subiektywnych przestanek oraz oparcie
zarzadzania marketingiem na bezstronnych i doktadnych podstawach, czyli na re-
zultatach badan przeprowadzonych wedlug okre§lonych zasad metodologicznych
[Grzegorczyk 2002, s. 11]. Zadaniem badan marketingowych bedzie takze zapew-
nienie pomocy kierownictwu w zrozumieniu otoczenia, zidentyfikowaniu potencjal-
nych problemow i sprzyjajacych sytuacji [Kaczmarczyk 2002, s. 15]. W kontekscie
wskazanych funkcji badania marketingowe wspieraja procesy zarzadcze poprzez
zmniejszenie niepewnosci zwigzanej z planowaniem i podejmowaniem decyzji, re-
alizacja, a nast¢pnie kontrolg dziatan marketingowych.

Na tle przedstawionych rozwazan za cel opracowania przyjeto okreslenie roli
badan marketingowych w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, ustalenie przedmiotu
owych badan, a takze identyfikacje eksplorowanych Zrédet informacji oraz metod
pozyskiwania danych z tych zrodet. Wnioskowanie przeprowadzono na podstawie
wynikéw dwoch badan empirycznych prowadzonych w latach 2011-2013 przez Ka-
tedre Marketingu Uniwersytetu £.odzkiego. Projekt badawczy dotyczyt uzytecznosci
badan marketingowych w praktyce przedsigbiorstw!. Zakres przestrzenny prowa-
dzonych pomiaréw obejmowal obszar wojewddztwa 1odzkiego. Jednostki badania
dobierano do proby w oparciu o dobor celowy, korzystajac z bazy adresowej udo-
stepnionej przez Wojewo6dzki Urzad Statystyczny. Badania realizowano za pomocg
techniki wywiadu indywidualnego, prowadzonego z przedstawicielami kierownic-
twa firmy albo z osobami odpowiedzialnymi za badania lub — w szerszym zakresie
— dziatania marketingowe w firmie (wtasciciel, prezes, dyrektor, kierownik dziatu
marketingu lub kierownik dziatu sprzedazy). Narzedziem badawczym byt kwestio-
nariusz wywiadu.

Pierwszy z pomiarow, dotyczacy wykorzystania wynikéw badan marketingo-
wych w praktyce przedsigbiorstw regionu todzkiego (w kontekscie ich uzyteczno-
$ci), zrealizowano w miesigcach pazdziernik—grudzien 2011 roku. Badaniem objeto
235 przedsigbiorstw, wsrod ktorych trzy czwarte prowadzito badania marketingowe
w ciggu ostatnich dwoch lat.

W okresie grudzien 2012—styczen 2013 przeprowadzono kolejne badanie do-
tyczace tym razem wykorzystania badan marketingowych w kontekscie wsparcia
negocjacji jako specyficznego procesu decyzyjnego. Pomiar przeprowadzono na

' Czastkowe wyniki obu badan zaprezentowano m.in. w artykutach: B. Gregor, M. Kalinska-Kula,
Uzytecznos¢ badan marketingowych w procesach decyzyjnych przedsigbiorstwa, ,,Handel Wewnetrz-
ny”, IBRKIK, wrzesien-pazdziernik 2012, t. I, s. 136-146; B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Badania
marketingowe w praktyce przedsigbiorstw regionu todzkiego, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 423-434.
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probie $rednich i duzych przedsigbiorstw, zaktadajac, iz firmy te czesciej niz mate
podmioty prowadzg negocjacje biznesowe oraz czg¢sciej pozyskuja w tym celu infor-
macje. W badaniu wzieto udziat 267 przedsiebiorstw, ktére prowadzity negocjacje
biznesowe w okresie objetym badaniem (w ciggu ostatnich trzech lat), z czego 264
pozyskiwaly informacje na uzytek wsparcia procesOw negocjacyjnych. Strukture
proby badawczej w przypadku obu pomiarow z punktu widzenia cech przedsie-
biorstw zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Rozktad proby w zaleznosci od cech przedsigbiorstw oraz stopnia realizacji badan
marketingowych w pomiarach I 1 11

Pomiar | Pomiar II
rzedlslle:):)rstw odsetek
Cechy odsetek P kt%re ” | przedsigbiorstw,
przedsigbiorstwa liczba badanych P rrzedsm;blorstw, pozyskiwaty ktore p rowa dzity
o ktore prowadzity . . badania
przedsigbiorstw . informacje .
badania dla wsparcia marketingowe na
marketingowe P . uzytek negocjacji
procesow .
. biznesowych
negocjacyjnych
Liczba ponizej 10 117 73,5 - -
zatrudnionych 10-49 73 72.6 _ _
ko
PRACOWIIEOW 1 50-249 36 75,0 196 32,7
powyzej 250 9 100,0 68 33,8
Charakter produkcja 50 72,0 107 37,4
prowadzonej | handel
dziatalnodci | hurowy 18 88,9 26 38,5
handel 50 72,0 31 22,6
detaliczny
ustugi 117 74,4 100 30,0
Sektor B2B 76 75,0 172 349
dziatania B2C 159 74,2 92 293
Ogotem 235 74,5 264 33,0

Zrédto: opracowanie wilasne.

Jak mozna zauwazy¢, znaczna liczba przedsiebiorstw pozyskuje informacje
w celu wsparcia procesow negocjacyjnych (co nalezy uzna¢ za dobra praktyke), lecz
tylko jedna trzecia w drodze badan marketingowych. W wigkszosci przypadkow
(dwa na trzy sposrod badanych) negocjatorzy zaspokajaja swoje zapotrzebowanie
informacyjne, pozyskujac informacje z powszechnie dostepnych zrodet. Nie realizu-
ja oni jednak w tym celu kolejnych etapéw dziatan charakterystycznych dla procesu
badan marketingowych, ktory powinien obejmowaé¢ m.in. [Bradley 2007, s. 39-46]:
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sformutowanie problemu decyzyjnego oraz przetozenie go na problem badawczy,
wybor zrodet informacji oraz metody zbierania danych, dobdr préby, budowe instru-
mentu pomiarowego.

2. Przedmiot badan marketingowych
w praktyce badanych przedsi¢biorstw

Wsrod problemoéw marketingowych, z ktorymi radzg sobie menedzerowie, mozemy
wyrdzni¢ nastgpujace rodzaje [Churchill 2002, s. 24]:

— problemy odnoszace si¢ do planowania,

— problemy zwigzane z podejmowaniem decyzji marketingowych,

— problemy odnoszace si¢ do kontrolnych funkcji decyzyjnych.

Oprécz wymiaru decyzyjnego nalezy uwzglednié takze poznawczy wymiar in-
formacji, a wiec wzbogacenie wiedzy marketingowej [Kedzior, Karcz 2007, s. 20].

Informacje pozyskiwane w drodze badan marketingowych moga by¢ wykorzy-
stywane w kontekscie planowania, np. okreslenia realnych mozliwos$ci rynkowych,
tendencji na obstugiwanych rynkach produktowych, przewidywania zmian infra-
struktury rynku czy planowania produktu.

W przypadku problemoéw decyzyjnych informacje pozyskiwane w toku badan
moga stuzy¢ do podejmowania krétkoterminowych, jak réwniez dtugookresowych
decyzji w odniesieniu do poszczegdlnych elementdw marketingu mix, jak np. decy-
zja co do tego, ktéry z projektow produktu nalezy wdrozy¢, jaka ceng ustali¢, gdzie
1 przez kogo powinny by¢ sprzedawane produkty czy jaka kombinacje $rodkow
przekazu zastosowac¢ w ramach dziatan promocyjnych.

W przypadku decyzyjnych funkcji kontrolnych informacje stuzg np. do oceny
stopnia zadowolenia klientdow z oferty przedsigbiorstwa, okreslenia osiggnictego
udziatu w rynku czy oceny wptywu dokonanych w przesztosci dostosowan w zesta-
wie srodkow marketingowych.

Informacja moze by¢ gromadzona takze w celu uzyskania lepszego obrazu uwa-
runkowan prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Wyniki prowadzonych badan po-
zwalaja na poszerzenie wiedzy rynkowej, uzyskanie ogélnego pogladu badz wzbo-
gacenie wiedzy kierowniczej. Przyktadem moze by¢ ocena charakteru konkurencji
na rynku, okreslenie pragnien i potrzeb konsumentéw czy ocena makroekonomicz-
nych czynnikéw warunkujacych prowadzenie dziatalnosci gospodarczej, takich jak
uwarunkowania prawne i polityczne, tendencje gospodarcze czy spoteczne.

W toku przeprowadzonych analiz ustalono, iz w grupie 235 przedsi¢biorstw ob-
jetych badaniem w 2011 r. zidentyfikowano 175 firm, ktére prowadzity badania mar-
ketingowe. Ze wzgledu na to, iz niektorzy z respondentéw opisali dwa lub wigcej
badan, odnotowano tgcznie 183 przypadki zrealizowanych pomiardw. W pierwszym
rzgdzie przesledzono podawane przez respondentdw problemy marketingowe, do
rozwigzania ktorych niezbedne byty informacje i ktore stanowily przyczyny prowa-
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dzonych badan. Niestety, odnotowano przypadki, gdy problem marketingowy nie
zostal sprecyzowany przez respondenta, byl niejasny lub niejednoznaczny.

W grupie przedsigbiorstw objetych badaniem w ramach pomiaru II ustalono, ze
264 podmioty pozyskiwaty informacje na uzytek wsparcia procesoOw negocjacyj-
nych, ale jedynie 87 z nich prowadzito w tym celu badania marketingowe. Problemy
marketingowe w tych przypadkach zaliczono do probleméw zwigzanych z podej-
mowaniem taktycznych i operacyjnych decyzji negocjacyjnych. Rozktad procento-
wy problemow marketingowych z obu pomiaréw zaprezentowano w tab. 2. W przy-
padku pomiaru I suma wskazan przekracza 100% ze wzgledu na to, iz respondenci
mogli poda¢ wiecej niz jedna odpowiedz.

Tabela 2. Przyczyny pozyskiwania informacji w drodze badan marketingowych (w %)

Pomiar [ Pomiar I1
rodzaj odsetek rodzaj odsetek
problemow wskazan problemow wskazan
Wzbogacenie wiedzy Ustalenie wiarygodnosci
. . 8,2 . . 82,8
marketingowej i sytuacji kontrahenta
Kontrola 12,0 Okreslenie celow 44.8
negocjacyjnych
Decyzje 47,0 Ocena pozycji negocjacyjnej | 64,4
Planowanie 6,6 Wyb"? strate.gn i metod 552
negocjowania

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Otrzymane wyniki wskazuja, ze badania marketingowe najczesciej (47% bada-
nych przypadkow) prowadzone byly w celu zapewnienia wsparcia informacyjnego
procesow decyzyjnych zachodzacych w kontekscie krotkoterminowych i dlugo-
okresowych decyzji dotyczacych dostosowania elementéw marketingu mix. Pro-
blemy te stanowity blisko dwie trzecie wskazan i najczesciej dotyczyty kwestii ta-
kich, jak: ,,wprowadzenie na rynek nowego produktu”, ,,poszerzenie asortymentu
przedsigbiorstwa”, ,,dostosowanie oferty produktowej do oczekiwan nabywcow”,
»zmiana zakresu ustug firmy”. Czesto wskazywang przyczyna prowadzenia badan
byta takze koniecznos$¢ ustalenia ceny produktow lub dostosowania jej poziomu do
cen konkurentéw (lub w szerszym kontekscie ,,optymalizacja strategii cenowe;j”).
Kolejng przestanke stanowity kwestie dostosowania dziatan z zakresu komunika-
c¢ji marketingowej, w tym przygotowanie strategii promocji, wybdr narzedzi i srod-
kow przekazu, zwickszenie skutecznosci lub efektywnosci dziatan reklamowych,
a takze zmiana opakowania produktu oraz dostosowanie kanatow dystrybucji. Po-
wodem prowadzenia badan marketingowych czgsto byto takze dopracowanie funk-
cjonalnosci i skutecznosci strony internetowej. Respondenci wskazywali rowniez na
problemy marketingowe, takie jak: zwigkszenie zasiggu przestrzennego sprzedazy,
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optymalizacja procesOw w obszarze zasilania materiatlowego (wybdr dostawcow),
okreslenie przyczyn spadku lub stagnacji sprzedazy.

Zdecydowanie mniej liczng grupe stanowily problemy marketingowe zoriento-
wane na kontrol¢ (12% przypadkow), ktore miaty na celu m.in. ocen¢ dziatan zakon-
czonych badz bedacych w trakcie realizacji. Respondenci podawali w tym obszarze
takie problemy, jak: dostosowanie poziomu obstugi klienta, okreslenie satysfakcji
klienta, ocena obstugi oraz jako$ci $wiadczonych ustug, a takze ocena satysfakcji
1 zadowolenia pracownikow. Wskazywano tez na problemy zwigzane z oceng sku-
tecznosci dziatan reklamowych, okresleniem stopnia rozpoznawalno$ci marki oraz
oceng wizerunku marki.

Najmniej liczng grupe (6,6%) stanowity problemy marketingowe z zakresu pla-
nowania, w przypadku ktorych istotne byly kwestie skupiajace si¢ wokot analizy
mozliwosci rynkowych, jak np.: zidentyfikowanie niszy rynkowej, wej$cie na nowy
rynek, ocena realnych mozliwosci rynkowych, okreslenie tendencji rozwojowej ryn-
ku (wzrostowa czy spadkowa) oraz charakterystyka klienta.

Respondenci wskazali takze jako przyczyne prowadzenia badan marketingo-
wych potrzebe uzyskania lepszego obrazu otoczenia prowadzonej dziatalnosci go-
spodarczej, przy czym problemy w tym obszarze koncentrowaty si¢ glownie na cha-
rakteryzowaniu otoczenia konkurencyjnego oraz rozpoznaniu potrzeb i oczekiwan
nabywcow. W obszarze wzbogacenia wiedzy marketingowej wskazywano przyczy-
ny prowadzenia pomiarow, tj.: ,,uzyskanie obrazu warunkoéw otoczenia konkuren-
cyjnego”, ,,okreslenie pozycji konkurencyjnej”, ,,pomiar opinii i preferencji klien-
ta”, ,,przygotowanie profilu klienta i charakterystyka jego oczekiwan”.

W przypadku przedsigbiorstw prowadzacych badania marketingowe w kontek-
Scie wsparcia procesOw negocjacyjnych problemy marketingowe, do rozwigzania
ktorych niezbedne byty informacje, dotyczyty nastepujacych kwestii: ustalenie wia-
rygodnosci i sytuacji kontrahenta (82,8%), ocena pozycji negocjacyjnej (64,4%),
okreslenie celow negocjacyjnych (44,8%) oraz wybor strategii i metod negocjowa-
nia (55,2%). W celu wsparcia decyzyjnego we wskazanych zakresach przedsigbior-
stwa pozyskiwaty informacje na temat otoczenia rynkowego (m.in.: funkcjonowanie
branzy; rozmiary podazy oraz popytu w obszarze produktdéw i ustug, ktdrych doty-
cza rokowania; warunki oferowane przez konkurencje¢; ceny i ich relacje; praktyki
typowe dla danego rynku itp.), przedsiebiorstwa kontrahenta (wielko$¢, dynamika
rozwoju, innowacyjnos¢; asortyment, jako$¢ oraz niezawodnos¢; terminowos¢, gwa-
rancje; oferta cenowa i warunki ptatnosci; baza techniczna i mozliwosci produkcyj-
ne; reputacja w branzy, historia firmy; wiarygodno$¢ ptatnicza i wyniki finansowe,
rentownos¢; udziat w rynku, stali klienci; osiagnigcia, tj. rekomendacje, certyfikaty
jakosci, patenty, nagrody; sktonno$¢ do nawigzywania dtugotrwatej wspotpracy itd.)
oraz osoby reprezentujgcej partnera biznesowego w negocjacjach (pozycja w firmie,
kompetencje, style i strategie negocjowania, osobowos¢; cechy demograficzne, tj.
wiek, pte¢, wyksztatcenie, etap w cyklu zycia rodziny; oraz cechy spoteczno-kultu-
rowe, m.in. zainteresowania, hobby, sposob spedzania wolnego czasu).
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3. Zrédla oraz metody pozyskiwania informacji marketingowej

Przedmiotem rozwazan autoré6w byta metodyka badan prowadzonych na potrzeby
rozwigzania przedstawionych powyzej probleméw marketingowych. Przeanalizo-
wano m.in. metody pomiarow oraz zrodta pozyskiwanych informacji.

W $wietle otrzymanych wynikéw mozna zauwazy¢, iz w przypadku badan pro-
wadzonych na potrzeby wsparcia proceséw negocjacyjnych respondenci bardzo
chetnie siggali po dane ze zrodet wtornych, o czym $wiadczy wysoki odsetek wska-
zan w tym obszarze. Najczesciej wykorzystywano takie zrodta, jak: zasoby informa-
cyjne wilasnej firmy (99% badanych), Internet (96,6%), literatura fachowa, czaso-
pisma branzowe i specjalistyczne (92,0%), gazety i serwisy informacyjne (87,4%),
biuletyny informacyjne o firmach, prospekty emisyjne oraz katalogi firm (86,2%),
stowarzyszenia branzowe i rynkowe (82,8%), krajowe izby gospodarcze oraz urzad
statystyczny (78,2%), archiwa i rejestry publiczne oraz krajowe 1 mi¢dzynarodowe
bazy danych (75%), wywiadownie gospodarcze (71,3%), biura informacji gospo-
darczej (69,0%), agencje badan rynku oraz Instytut Badan Rynku Konsumpcji i Ko-
niunktur (dwa na trzy przedsigbiorstwa) itd. Informacje pozyskiwano takze ze zrodet
pierwotnych, takich jak: partner negocjacyjny (98,9%) oraz jego klienci (94,3%), do-
tychczasowi kontrahenci (dostawcy, posrednicy — 97,7%), konsultanci i specjalisci
z danej branzy (81,6%), konferencje, wystawy branzowe/ targi handlowe (86,2%).

W celu pozyskania informacji ze zrodel pierwotnych najczgsciej stosowano me-
tody wywiadow (74,7%), obserwacji standaryzowanej (70,1%) oraz metody ankie-
towe (20,7%). Analizujac wykorzystywane metody oraz przedmiot badan, ustalono,
ze byly to badania o charakterze ilosciowym.

Nieco inaczej przedstawia si¢ sytuacja w przypadku przedsiebiorstw objetych
badaniem w ramach pomiaru I, dotyczacego wykorzystania wynikéw badan mar-
ketingowych w praktyce gospodarczej, w kontekscie ich uzytecznosci. Analizujac
zrodta pozyskiwania informacji, nalezy zauwazyc¢, iz respondenci czesciej siggali po
zrodta pierwotne (69,4% badanych prowadzito badania empiryczne) niz po informa-
cje wtorne (45,4% respondentéw prowadzilo tzw. desk research). Nalezy doda¢ ze
zdarzaly si¢ sytuacje, kiedy pomiar w terenie byt poprzedzony analizg zrédet wtor-
nych, jak rowniez takie sytuacje, gdy przedsigbiorstwa korzystaty tylko ze zrodet
o charakterze pierwotnym lub poprzestawaly na badaniach gabinetowych.

Wsrod eksplorowanych zrodet wtornych czesto wymieniano wtasng sprawoz-
dawczos¢ (raporty, faktury, materiaty firmowe, dokumentacja ksiggowa, dokumenty
wewnetrzne), Internet (m.in. fora, na ktéorych wymieniane sa opinie na temat firmy,
strony internetowe konkurencji), pras¢ branzowg i specjalistyczng, czasopisma, li-
teraturg¢ fachowa, a takze oferty handlowe, katalogi, cenniki, materiaty promocyj-
ne konkurencji itd. Informacje pozyskiwano réwniez z takich zrodel, jak: urzedy
statystyczne, KRS, rejestry dtuznikow, ustawy, dzienniki urzedowe, wywiadownie
gospodarcze.
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Natomiast w przypadku badan empirycznych zrodtem informacji byli zdecydo-
wanie najczesciej klienci (zarowno indywidualni, jak i instytucjonalni), ale takze
kontrahenci (posrednicy, dostawcy), konkurencja oraz specjalisci i eksperci. W prak-
tyce badawczej zdecydowanie czgsciej wykorzystywano metody ilo§ciowe niz jako-
sciowe. Byly to przewaznie wywiady standaryzowane (30,9%) — zarowno osobiste,
jak i telefoniczne, a nastepnie ankiety (26,8%). Zdecydowanie rzadziej prowadzono
wywiady poglebione indywidualne (3,8%) oraz grupowe wywiady zogniskowane
(1,6%). Korzystano takze z metod obserwacji (6,6%), a najczesciej stosowang tech-
nika bylo badanie Mystery Shopping. W tabeli 3 przedstawiono rozktad wynikow
analizy metod pozyskiwania danych wykorzystywanych w toku prowadzonych ba-
dan oraz problemow marketingowych. Odnotowano niestety przypadki, gdy pro-
blem marketingowy nie zostal sprecyzowany przez respondenta, byt niejasny lub
niejednoznaczny. Sytuacje takie stanowily przeszio jedng czwartg analizowanych
przypadkow i zostaty ujete w ramach kategorii ,,pozostate”.

Tabela 3. Problemy marketingowe a wykorzystywane metody pozyskiwania danych (w %)

Metody pozyskiwania danych
Problemy Liczba v oy Y
marketingowe wskazan ankieta wywiad wyww'ldy obserwacje
standaryzowany | poglebione

Planowanie 12 333 25,0 0,0 0,0
Decyzje 86 29,1 34,9 4,6 4,7
Kontrola 22 36,4 36,4 13,6 9,1
Wzbogacenie wiedzy 12 6,7 33,3 6,7 6,7
marketingowej

Pozostate 48 229 20,8 42 10,4
Lacznie 183 26,8 30,9 5,4 6,6

Zrddto: opracowanie wiasne.

Analizujac rozktad odpowiedzi, nie mozna stwierdzi¢ wystepowania wyraznych
zalezno$ci. Mozna jednak zauwazy¢, iz w przypadku planowania do pozyskiwania
danych wykorzystywano najczesciej metody ankietowe, catkowicie pomijajac ja-
kosciowe metody badawcze. Z kolei w przypadku probleméw z zakresu kontroli
réwnie czesto stosowano metode ankiety jak metode wywiadu prostego. Stosunko-
wo wysoki jest takze odsetek respondentdow korzystajacych z metod poglebionych
(wywiadow indywidualnych oraz grupowych) dla pozyskania informacji do celow
kontrolnych. Jesli chodzi o podejmowanie decyzji biezacych, to zdecydowanie naj-
czesciej stosowano wywiady standaryzowane. Podobnie w przypadku wzbogacenia
ogo6lnej wiedzy marketingowej, kiedy to jedna trzecia respondentow korzystala z tej
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metody. Przedstawione wyniki, cho¢ nie pozwalajg na wyprowadzenie wyraznych
1 jednoznacznych wnioskdéw, moga stanowic¢ inspiracj¢ do dalszych rozwazan w za-
kresie metodyki prowadzonych procesow badawczych w konteks$cie problemow
marketingowych.

4. Podsumowanie

Wiedza powstajaca na bazie informacji rynkowej i marketingowej jest obecnie po-
strzegana jako strategiczny zasob organizacji i stanowi kluczowy czynnik pozy-
skania przewagi konkurencyjnej. Sprawne pozyskiwanie informacji staje si¢ zatem
nicodzownym procesem oraz wyzwaniem dla wspotczesnych przedsiebiorstw, a ba-
dania marketingowe poprzez realizacj¢ swoich podstawowych funkcji moga sta-
nowi¢ istotng pomoc w tym zakresie. Badania te umozliwiaja gromadzenie wiedzy
do podejmowania decyzji, przygotowania planow, realizacji funkcji kontrolnych
oraz lepszego zrozumienia otoczenia prowadzonego biznesu i zachodzacych w nim
zmian, a stosowane metody badawcze powinny by¢ adekwatne wzgledem postawio-
nych problemdéw badawczych oraz dopasowane do specyfiki eksplorowanych zrodet
informacji.
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SUBJECT MATTER AND METHODS OF MARKETING
RESEARCH IN THE PRACTICE OF POLISH ENTERPRISES

Summary: The article elaborates on the role of marketing research in the context of man-
agement processes. In the course of conducted studies, the analysis concerned the way enter-
prises fulfill information needs through marketing research. The subjects of the analysis were
marketing problems for the solution of which adequate knowledge was acquired as well as
the research methods and explored sources of information. This paper was prepared based on
the results of empirical research conducted in 2011-2013 by the Department of Marketing,
University of Lodz on a sample of companies from Lodz Voivodeship.
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