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WYKORZYSTANIE BADAN MARKETINGOWYCH
W ZARZADZANIU SIECIA HANDLOWA
— DYLEMAT MENEDZERA

Streszczenie: Dynamiczny rozwdj konkurencji na rynku handlu detalicznego powoduje ko-
nieczno$¢ podejmowania przez menedzerow codziennie wielu roznorodnych decyzji opar-
tych na aktualnych informacjach o zachowaniach konsumentéw. Wybér metody gromadze-
nia informacji ze zrodet pierwotnych oraz wybor ,,lokalizacji” funkcji badawczych to jedne
z najwazniejszych decyzji, jakie musi podja¢ menedzer w procesie zarzadzania marketingo-
wego siecia handlowa.

Slowa kluczowe: badania marketingowe, sie¢ handlowa, outsourcing ustug badawczych.

Dynamiczne zmiany zachodzace w zachowaniach konsumentoéw tworza dla przed-
sigbiorstw handlowych wciaz nowe wyzwania, ktérym coraz trudniej sprostac.
Zmiany postaw i zachowan konsumentéw na rynku oraz w innych sferach zycia
spotecznego wpltywaja na zmiany w obszarze handlu — pojawiaja si¢ nowe forma-
ty placowek handlowych, zachodza zmiany w obszarze asortymentu, obstugi, ko-
munikacji, strategii cenowych itp. Podkreslanie znaczenia informacji dla celow
zarzadzania siecig handlowa wydaje si¢ truizmem. Zwigkszona uzyteczno$¢ badan
marketingowych w zarzadzaniu sieciag handlowa wynika przede wszystkim z natury
rozwazanych decyzji. W przypadku wielu decyzji rozwazanych w sieciach handlo-
wych istnieje konieczno$¢ zebrania kazdorazowo aktualnej i kompletnej informacji
(skutek zmiennosci i réznorodnosci zachowan nabywcow), ponadto coraz czgsciej
ich podejmowanie nie ma rutynowego charakteru.

Wybor metody gromadzenia informacji ze zrodet pierwotnych oraz wybor ,,lo-
kalizacji” funkcji badawczych to jedne z najwazniejszych decyzji, jakie musi podjac
menedzer w procesie zarzadzania marketingowego siecia handlowa. Od wlasciwego
podjecia tych dwodch decyzji zaleza powodzenie projektu badawczego oraz stopien
realizacji zatozonych celow badania. Badacz dysponuje w pierwszym przypadku
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wyborem licznych metod i technik badawczych o okreslonych zaletach i wadach,
ktoére r6znia si¢ mozliwos$ciami zastosowania w konkretnych warunkach rynkowych
(wywiady, ankiety, metody jakosciowe). W drugim przypadku dylemat menedzera
odpowiedzialnego za zebranie niezbgdnej informacji polega na wyborze jednostki
badawczej (struktury wlasne czy outsourcing ustug — agencja badawcza). Polem roz-
wazan w artykule sa decyzje menedzera w zakresie podejmowania proceséw badaw-
czych w sieci handlowej supermarketow Intermarche Polska (podmiot zarzadzajacy
SCA PR sp. zo0.0.).

Wiek informacji bardzo intensywnie wptywa na praktyke zarzadzania. Towa-
rzyszy temu olbrzymia dynamika oraz turbulencja zewngtrznego $rodowiska, co
powoduje coraz czgsciej wzrost potrzeb informacyjnych w celu podejmowania de-
cyzji, szybciej i trafniej [Olenski 2001, s. 67]. Rosnace znaczenie i zakres zastoso-
wania informacji, przy drastycznym obnizaniu kosztéw i czasu do jej pozyskiwania,
przetwarzania oraz udost¢pniania, powoduja znaczne zmiany ilo$ciowe i jakoscio-
we w stylu prowadzenia biznesu w skali catego §wiata. Organizacja sprawnego za-
rzadzania informacja, w dzisiejszej rzeczywistosci gospodarczej, jest imperatywem
i nie dotyczy juz tylko sfery ewidencjonowania zdarzen w przedsigbiorstwie [Gran-
dys 2000, s. 182].

Pierwsza z trudnych decyzji menedzera sieci handlowej w organizacji proce-
su zbierania informacji jest wybor metody badawczej. Ta decyzja pociaga za soba
konieczno$¢ wyboru okreslonej techniki badawczej oraz zapewnienia warunkow
realizacji badania wybrana technika. Wielo$¢ dostgpnych mozliwosci sprawia, ze
decyzja zwiazana z wyborem konkretnej metody i techniki staje si¢ coraz trudniej-
sza. Czesto zdarza si¢ tak, ze aby osiagnac zatozone cele badawcze, konieczna jest
realizacja badan za pomoca kilku metod i technik badawczych, ktore wzajemnie si¢
uzupetniaja [Jaciow, Kucia 2010, s. 189].

Tabela 1. Mozliwe do wykorzystania techniki badawcze przez sie¢ handlowa

» Wywiady osobiste (w mieszkaniach konsumentow, w okolicach placéwek handlowych)
* Wywiady poglebione indywidualne

* Wywiady zogniskowane grupowe

» Obserwacje zachowan klientow na terenie placowki handlowej

» Ankiety ogolne

* Ankiety internetowe lub wywiady telefoniczne (w przypadku badan panelowych)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wszystkie wymienione metody i techniki maja swoje zalety i wady, a ocena ko-
rzys$ci i kosztow ich wykorzystania nalezy do same;j sieci handlowej przy ewentual-
nym wsparciu agencji badawczej. W wyborze metody badawczej pomocna moze by¢
analiza wedtug kryteriow: szybkosci i koszcie zdobycia danych, wszechstronno$ci
metody, obiektywnosci i doktadnosci [Prymon 2009, s. 35]. Zapewnienie szybkich
wynikéw mozna osiagnaé¢, wykorzystujac metody oparte na badaniach panelowych
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(ankieta internetowa czy wywiad telefoniczny). Zmniejszenie kosztow badan mozna
osiagna¢, wykorzystujac metode obserwacji zachowan klientéw we wiasnych pla-
cowkach handlowych; za wszechstronne metody dostarczajace ilo§ciowo i jako$cio-
wo duzego zbioru informacji uznaé¢ nalezy wywiady.

W analizowanej sieci handlowej Intermarché przydatne okazuja si¢ zard6wno
metody ilosciowe (najczesciej] wywiady osobiste wykorzystujace instrument kwe-
stionariusza wywiadu), jak i metody jako$ciowe (obserwacje oraz zogniskowane
wywiady grupowe). Wybdér metody zawsze poprzedza analiza celu projektu ba-
dawczego oraz uzytecznosci zdobytych w okreslony sposob informacji. Metody
jakosciowe szczegdlnie przydatne okazuja si¢ w realizacji projektow zwiazanych
z zarzadzaniem marka wlasna, a metody ilosciowe w badaniu trendéow zakupowych
konsumentdéw wlasnej sieci, a takze sieci konkurencyjnych.

Tradycyjne metody badawcze, takie jak wywiady bezposrednie, wywiady pogte-
bione czy tez zogniskowane wywiady grupowe (FGI), maja jeden wspolny element,
ktory sprawia, ze ich praktyczne zastosowanie we wsparciu decyzji biznesowych
jest znacznie utrudnione. Opieraja si¢ bowiem na deklaracjach respondentow, a te
bardzo czgsto odbiegaja od rzeczywistych zachowan zakupowych. Do §wiadomego
znieksztatcenia odpowiedzi dochodzi najczesciej, kiedy pytania sa dla respondenta
krepujace lub stanowia element waznej dyskusji spotecznej, np. dotycza zarobkow,
wydatkow, sposobu spedzania czasu, aspiracji, edukacji, polityki, religii, $wiatopo-
gladu. Badani odpowiadaja wowczas w sposob zgodny z ogdlnospoteczna opinig
lub tez calkowicie odmawiaja odpowiedzi. Pojawia si¢ rowniez wiele zafalszowan
nieswiadomych — zazwyczaj dotyczy to badania motywow postgpowania konsu-
mentow. Respondent poproszony o wybor najatrakcyjniejszego z trzech opakowan
czekolady bez wahania wskaze swojego faworyta — problem dla niego stanowi jed-
nak ustalenie przyczyn wyboru.

Dylemat zwiazany z wyborem metody badawczej nie jest jedynie rozwazaniem
natury metodologicznej — mozliwosci zastosowania poszczegdlnych metod i technik
badawczych ograniczane sa takze przez czas i naklady przeznaczone na badania
[Kaczmarczyk 2011, s. 305-206]. W przypadku sieci handlowej Intermarché reali-
zacja badan we witasnym zakresie ma dodatkowo aspekt pozytywny (oprécz niz-
szych kosztoéw realizacji) — istnieje mozliwo$¢ kompilacji metod badawczych, np.
uzupehienie informacji o analizy sprzedazy (np. dane paragonowe) czy tez obser-
wacje we wlasnych placowkach handlowych uzupehione o indywidualne wywiady
poglebione.

Duze nadzieje na obnizk¢ kosztow zwiazanych z procesem badawczym w sieci
Intermarché wiaze si¢ z badaniami typu online. Na rynkach zachodnich znaczna
czg$¢ podmiotéw rynku handlu detalicznego prowadzi badania tego typu, a pro-
gnozy w tym obszarze wskazuja na szybki wzrost znaczenia tych metod. Ciekawe
sa tu doswiadczenia francuskie — wykorzystywania w badaniach marketingowych
platform internetowych. Sa one skonstruowane wytacznie do celow badawczych,
fatwe do nawigacji dla uczestnikdéw i badaczy; pozwalaja na konstruowanie mini-



Wykorzystanie badan marketingowych w zarzadzaniu siecia handlowa 269

kwestionariuszy, zapisow w stylu blogow, a takze moderowanie dyskusji grupowych
— konsumentéw wymieniajacych si¢ wiedza i do§wiadczeniem. W przypadku sieci
handlowych interesujaca wydaje si¢ rowniez perspektywa integracji badan tradycyj-
nych z danymi z innych zrédet — bazami sprzedazowymi, geomarketingowymi czy
programami lojalno$ciowymi.

W Intermarché w coraz wigkszym zakresie wykorzystywane sa badania jako-
sciowe — wywiady zaréwno indywidualne, jak i grupowe. IDI pozwalaja na doktad-
niejsze pozyskanie informacji od klientow sieci handlowej i poszukiwania emocjo-
nalnych wyr6znikow, ktore mozna zaimplementowaé do rozwoju kategorii marek
wlasnych (w Intermarché to gtowny kierunek strategii marketingowej). Badania
fokusowe przeprowadzone przez analizowana sie¢ handlowa to czgsto potaczenie
wywiadow z obserwacja zachowan w celu poglebienia analitycznego.

Wskazane wczesniej stabosci tradycyjnych metod badawczych bynajmniej nie
dyskwalifikuja ich w procesie decyzyjnym dzisiejszych menedzeréw — tradycyj-
ne i nowoczesne metody koegzystuja i uzupetniaja si¢ wzajemnie. Wéréd nowych
metod badawczych na szczego6lng uwagg zashuguje cata grupa technik neuromarke-
tingowych, dzigki ktérym mozna kompleksowo opisac¢ reakcje klienta na produkt
lub komunikat marketingowy. Przeprowadzanie takich badan polega na rejestracji
roznymi metodami reakcji psychofizycznych [Mruk 2011, s. 19]. Techniki te maja
szczegolne zastosowanie w sieci handlowej Intermarché w zakresie testowania kon-
cepcji nowych opakowan, reklam telewizyjnych, drukowanych materiatow promo-
cyjnych, a takze w procesie planowania potki sklepowej i powierzchni sprzedazo-
wej. Otrzymane dzigki wykorzystaniu technik neuromarketingowych ,,mapy ciepta”
na badanych opakowaniach, bardzo doktadnie opisuja atrakcyjnos$¢ wszystkich ele-
mentéw graficznych oraz emocje, jakie pojawiaja sig, gdy klient zatrzymuje na nich
wzrok [Mruk, Sznajder (red.) 2008, s. 81]. Neuromarketing stanowi tez doskonate
wsparcie w montazu reklam telewizyjnych, kiedy np. ze spotu 2-minutowego nalezy
zrobi¢ 30-sekundowy. W oparciu o zaangazowanie i emocje badanych przy poszcze-
gblnych scenach mozliwe jest doktadne zaplanowanie budowania napigcia i uwagi
widza w spocie reklamowym. Eye-tracking gazetek handlowych i sali sprzedazy po-
zwala na okreslenie sposobu przegladania materiatéw promocyjnych lub poruszania
si¢ po placowce handlowej. Jednak nowoczesne metody badawcze, ktore stanowia
catkowicie nowy wymiar w obszarze badan marketingowych, jeszcze dtugo nie wy-
pra metod tradycyjnych. Praktyka menedzerow Intermarché pokazuje, ze odpowie-
dzi na drgczace ich pytania, jak w kazdej dziedzinie zycia, leza po $rodku i jezeli
tylko pozwala na to budzet' warto bada¢ kompleksowo.

Jedna z kwestii, ktore moga istotnie wptyna¢ na miejsce, rol¢ i znaczenie badan
marketingowych w przedsigbiorstwie, jest kwestia rozwazenia sposobu ich przepro-
wadzania w oparciu o wiasne sity i $rodki, peten outsourcing czy kombinacje tych
elementow. Organizacja badan marketingowych powinna by¢ elastycznie dostoso-

! Badania neuromarketingowe sa z reguty od 20 do 30 razy drozsze od tradycyjnych metod.
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wana do potrzeb informacyjnych przedsigbiorstwa, do jego pozycji rynkowej oraz
zmian zachodzacych w otoczeniu [Mazurek-Lopacinska (red.) 2005, s. 48]. Dylemat
badacza w przedsigbiorstwie handlowym sprowadza si¢ do gruntownego przeana-
lizowania dostgpnych mozliwosci badawczych (potencjal wlasny czy agencja ze-
wngetrzna) wedtug roznorodnych kryteriow.

Tabela 2. Kryteria rozwazan w kwestii wyboru ,,lokalizacji” funkcji badawczych

* Charakter projektu (ztozono$¢ merytoryczna, wielko$¢ projektu, wykorzystanie danych wtornych
itp.)

» Kompetencje personelu

» Koszt zdobycia danych

» Zapewnienie poufnosci badania

» Jako$¢ wynikow projektu badawczego — doktadnos¢, wnioskowanie

* Mozliwosci techniczne i organizacyjne

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wiele przedsigbiorstw zleca badania wykonawcom zewngtrznym — sg to przede
wszystkim mniejsze i $rednie firmy niemajace rozbudowanych wtlasnych stuzb
badawczych. Z punktu widzenia racjonalnosci ekonomicznej mozna by uznaé, ze
mniejsze firmy nie musza tworzy¢ odrgbnych stanowisk badan marketingowych,
poniewaz nie datoby si¢ efektywnie wykorzysta¢ tych stanowisk [Prymon 2009,
s. 115]. Jednak takze wigksze przedsigbiorstwa korzystaja z ustug agencji badaw-
czych — glowna przyczyna jest realizacja badan wymagajacych wysokich kompe-
tencji, dtugoletniego do$wiadczenia czy odpowiedniej aparatury pomiarowej. Jesli
badania realizowane beda przy pomocy wilasnych shuzb marketingowych, podsta-
wowe trudnosci moga by¢ zwiazane z odpowiednimi kompetencjami zatrudnionego
personelu oraz mozliwo$ciami technicznymi i organizacyjnymi realizacji badania
(np. organizacja i wynajgcie sieci ankieterskiej, wynajecie pomieszczen do wywia-
dow zogniskowanych).

Decyzja o tym, czy firma przeprowadzi badania sama, czy zleci ich wykonanie
podmiotowi zewngtrznemu, ma bardzo duze znaczenie. Kwestia ta ma silne przeto-
zenie na wykorzystywane metody badawcze, zakres 1 metodologi¢ badan oraz ich
koszt. Nalezy takze pamigtac¢ o tym, ze nie w kazdym podmiocie gospodarczym ist-
nieje potrzeba i konieczno$¢ posiadania wlasnego zespotu badawczego. W obszarze
decyzji menedzera sieci handlowej znajduja si¢ nastgpujace mozliwosci dotyczace
outsourcingu funkcji badawczych — zakres zlecenia zewngtrznego moze bowiem
obejmowac: kompleksowe przeprowadzenie projektu badawczego, wykonanie jed-
nej z faz badania, realizacj¢ czgSci projektu, stanowiacego uzupetnienie do wias-
nych, samodzielnie przeprowadzanych badan, nadzor, oceng projektu i przebiegu
badania.

Podstawowy problem zwiazany z realizacja badan przez jednostki zewngtrzne
wiaze si¢ z potencjalnymi zrodtami konfliktowosci: kosztami (,,za ile 1 dlaczego tak
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drogo”), czasem realizacji (np. przedluzanie terminéw), sposobem sporzadzania ra-
portu (np. niezrozumiaty jezyk prezentacji wynikow). Czgsto przyczyna niedocenia-
nia badan marketingowych realizowanych przez agencje badawcze jest zbyt mata
przydatnos¢ praktyczna wynikow badania lub diugi okres realizacji, co uniemozli-
wia wlasciwe wykorzystanie rezultatow badan.

Tabela 3. Zalety i wady korzystania z zewngtrznych ustug w procesie badan marketingowych

Zalety Wady
» wiarygodno$¢ wynikéw badania: wigksze * brak dostatecznej znajomos$ci problemow
»zaufanie” do wiedzy specjalistow marketingowych zleceniodawcy lub branzy,
* obiektywizm, niezalezno$¢ badawcza aby dobrze przeprowadzi¢ badania
» kompetencje, kwalifikacje specjalistow * niebezpieczenstwo poznania tresci i wynikow
* doswiadczenie badania przez konkurentow
* wyposazenie techniczne * ryzyko, szczegolnie, gdy firma korzysta
» przygotowanie techniczne i osobowe do z ushug danej firmy badawczej po
realizacji badan w terenie, czgsto w skali raz pierwszy, ze badanie nie zostanie
ogolnopolskiej przeprowadzone prawidtowo lub na czas

* brak mozliwosci zdobycia wiedzy
i doswiadczenia przez pracownikow
zleceniodawcy w wyniku wspotpracy
z agencja badawcza

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Mazurek-Eopacinska (red.) 2005, s. 47-52].

W przypadku sieci handlowej Intermarché do kluczowych kryteriow decydu-
jacych o wyborze agencji badawczej w realizacji konkretnych projektow nalezy
m.in. poufno$¢ badan i ich wynikéw. Wynika to ze specyfiki branzy — rynek handlu
detalicznego w Polsce cechuje si¢ wysokim poziomem walki konkurencyjnej, co
powoduje koniecznos¢ zachowania poufnosci rowniez w procesie pozyskiwania in-
formacji od konsumentow.

Ze wzgledu na wysokie koszty projektow badawczych realizowanych przez agen-
cje badan marketingowych, menedzerowie sieci handlowych decyduja si¢ bardzo
czesto na samodzielne przygotowanie badan i realizacje ich przy pomocy wiasnych
stuzb marketingowych. Taka polityka nie tylko sprzyja znacznemu ograniczeniu wy-
datkow, lecz takze pozwala na bezposredni kontakt z samymi ankieterami, ktorzy
sa ogromnym zrodtem wiedzy, pomijanej czgsto w raportach agencji badawczych.
W analizowanej sieci handlowej jedynie duze projekty badawcze realizowane sa za
posrednictwem agencji badawczych. Czgsto sa to projekty sktadajace si¢ z wielu eta-
pow, np. potaczenia metod ilosciowych i jako§ciowych, a takze badania wymagajace
specjalistycznej infrastruktury, takie jak eyetracking gazetek handlowych, badania
neuromarketingowe opakowan, materiatow promocyjnych i reklam telewizyjnych.

Wybor jednostki wykonujacej projekt badawczy kazdorazowo podlega kalku-
lacji kosztowej; aktualnie budzet projektow badan marketingowych jest podzielony
w uktadzie 60/40 — w coraz wigkszym zakresie Intermarché realizuje badania, pro-
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jektujac 1 wykonujac poszczegdlne etapy samodzielnie. Tak jak wspomniano, naj-
czegsciej przyczyna jest zagrozenie ujawnieniem waznych tajemnic firmy, np. szcze-
gotow projektu nowego produktu/opakowania/koncepcji uktadu sali sprzedazowe;.

Przedstawione kryteria rozwazan w przypadku wyboru metody badawczej i de-
cyzji o wykonawcy projektu badawczego tworza jedynie mapg, ktora moze utatwié
badaczowi pracujacemu w sieci handlowej podejmowanie decyzji. Nalezy jednak
pamigtac, ze to specyfika okreslonego projektu badawczego powinna zasadniczo
wptywac na kryteria decyzyjne menedzera — i jego optymalny wybor.

Literatura

Mazurek-Lopacinska K. (red.), Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe
PWN Warszawa 2005.

Grandys J.A., Marketing i technologia informacyjna. O zwiqzkach strategii marketingowych i strategii
1T, Akademickie Centrum Graficzno-Marketingowe LODART SA, £.6dz 2000.

Jaciow M., Kucia M., Wywiad bezposredni czy ankieta online — dylemat badacza, [w:] K. Mazurek-
-Lopacinska (red.), Badania marketingowe — nowe wyzwania, Prace Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego nr 96, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010.

Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE Warszawa 2011.

Mruk H., Zwiqzki konsumpcji z rozwojem spoteczno-gospodarczym, ,, Konsumpcja i Rozwoj” 2011,
nr 1.

Mruk H., Sznajder M. (red.), Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenia na klienta, Wydawnictwo
Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008.

Olenski J., Ekonomika informacji, PWE, Warszawa 2001.

Prymon M., Badania marketingowe w aspektach menedzerskich, Wydawnictwo Uniwersytetu Eko-
nomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009.

USE OF MARKETING RESEARCH
IN TRADE NETWORK MANAGEMENT — MANAGER DILEMMA

Summary: The dynamic development of competition in the retail market makes it necessary
for managers to take a wide variety of daily decisions based on current information about
consumer behavior. The choice of method of collecting information from primary sources and
the choice of “location” feature of research is one of the most important decisions a manager
has to make in the process of marketing management of trade network.
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