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1. Wstep

Na dynamiczne zmiany otoczenia przedsiebiorstwa musza reagowac réwnie
szybkimi zmianami swojej polityki. Trafno$¢ szybkich decyzji gwarantuje sprawny
system zarzadzania, ktéry w dzisiejszych czasach nie moze efektywnie funkcjono-
wac bez podsystemu badan marketingowych (element systemu informacji marke-
tingowej przedsiebiorstwa).

Celem artykutu jest usystematyzowanie wiedzy z zakresu badari marketingo-
wych i przeanalizowanie sposobu ich wykorzystania w polskich przedsiebior-
stwach. Artykut powstat na podstawie badan przeprowadzonych przez autorke w
styczniu 2007 r. Badaniami ankietowymi (uzupelnionymi wywiadami kwestiona-
riuszowymi) zostaty objete 53 przedsiebiorstwa z obszaru Matopolskil.

2. System informacji marketingowej

Istotnym pojeciem opisujacym organizacje zarzadzania informacja w przedsie-
biorstwie jest [Michalski 2004, s. 101] system informacyjnego zarzadzania (Mana-
gement Information System — MIS), ktérego celem jest poprawa zaopatrzenia mate-
rialowo-technicznego, organizowanie proceséw produkcyjnych, dostosowywanie
sie do zmieniajacej sie rzeczywistosci i inicjowanie nowych projektéw innowacyj-
nych. Ma on umozliwi¢ pracownikom uzyskanie informacji koniecznych do podje-
cia decyzji.

! Reprezentuja one nastepujace branze: handel i ustugi - 17 przedsiebiorstw, budowlana — 13, pro-
dukeyjna — 11, spozywcza — 8 i odziezowa — 4. Dla procesu badawczego najistotniejsze bylo podejscie
do sposobu przeprowadzania badar i péZniejszego wykorzystania ich wynikéw w procesie zarzadza-
nia, dlatego do opisywanego w artykule badania wybrano te przedsiebiorstwa, ktére deklaruja prowa-
dzenie badari marketingowych, i catkowicie pominieto te, ktére badari nie prowadza.
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Jednym z gléwnych elementéw systemu informacyjnego zarzadzania jest
system informacji marketingowej (Marketing Information System — MIS lub dla
odréznienia od systemu informacyjnego zarzadzania — MkIS), definiowany jako
»2zbidr procedur i metod ciaglego planowania, zbierania, przechowywania i anali-
zy danych oraz otrzymywania informacji przydatnych do podejmowania decyzji
marketingowych” [Michalski 2004, s. 101] (w literaturze funkcjonuje réwniez
okreslenie marketingowy system informacyjny [Kaczmarczyk 2002, s. 23]).

W ramach systemu informacji marketingowej mozna wyodrebni¢ dane wej-
$ciowe (wklad), informacje wyjsciowe systemu, proces przechowywania i prze-
twarzania danych. Wyijscie systemu stanowia informacje, ktére przedsiebiorstwo
chce uzyskaé. Zdefiniowanie tego elementu umozliwia okreSlenie, jakie dane sa
potrzebne, aby w wyniku ich przetworzenia otrzymacd potrzebne informacje.
Typowy SIM sklada sie z moduléw zawierajacych dane o klientach przedsiebior-
stwa, poziomie rozwoju gospodarczego kraju i danej branzy, pozycji konkurentéw
i ogoélnych trendach rozwojowych. Dane te sa przetwarzane w celu uzyskania
informacji uzytecznej dla przedsiebiorstwa.

Do podstawowych funkcji SIM [Frackiewicz i in. 2004, s. 36 i nast.] zalicza sie:
ulatwianie komunikacji wewnatrz firmy, zmniejszanie luki informacyjnej w przed-
siebiorstwie, minimalizacje ryzyka podejmowanych decyzji marketingowych?,
tworzenie wiezi miedzy przedsiebiorstwem a posrednikami i ostatecznymi na-
bywcami towaréw i ustug, zwiekszenie obiektywizmu podejmowanych decyzji
marketingowych, eliminacje przestanek subiektywnych w podejmowaniu decyzji,
np. emocji, intuicji, rutyny.

Dzieki efektywnemu systemowi informacji marketingowej firma nie tylko
sprawnie dziala, wykorzystujac potencjal swéj i pracownikéw, ale takze przeobra-
za sie w firme, jaka ma by¢ w przysztosci [Jaciow 2007, s. 2-9].

3. Podsystem badan marketingowych

Badania marketingowe [Michalski 2004, s. 114] sa definiowane jako procesy i
procedury zbierania i analizowania danych oraz generowania informacji niezbed-
nych do podejmowania decyzji w przedsiebiorstwie, ktére nie sa dostepne w
banku danych SIM.

Gléwne cele badari marketingowych [Kaczmarczyk 2002, s. 17 i nast.] to:

* pomoc w zrozumieniu zjawisk (np. dlaczego maleje sprzedaz) — polega na
opisaniu, analizowaniu, pomiarze, przewidywaniu popytu,

e pomoc w decydowaniu - zidentyfikowanie srodkéw, ktére wplywaja na to
zjawisko i sposobéw ich wykorzystania,

¢ pomoc w kontroli — analiza wynikéw danego dziatania.

Badania marketingowe uwaza sie za efektywne, jesli dzieki dostarczeniu in-
formacji przyczyniaja sie do rozwiazania problemu i podjecia trafnej decyzji. Dla
P. Kotlera [2004, s. 22] badania marketingowe to pierwszy krok i fundament po-
dejmowania skutecznych decyzji marketingowych.

2 Poréwnaj z [Pieczykolan 2005, s. 20].
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Prezentowane w tym artykule wyniki badani pozwola okresli¢, na ile wspét-
czesne przedsiebiorstwa polskie doceniaja role badan marketingowych i wykorzy-
stuja je w procesie zarzadzania.

4. Charakterystyka badan marketingowych wybranych
przedsiebiorstw

Badana zbiorowos¢ obejmuje 53 przedsigbiorstwa z regionu Matopolski, ktére
deklaruja przeprowadzanie badari marketingowych?3. Warto$ci zmiennej opisujacej
rok powstania badanych przedsiebiorstw (srednia — 1982) nie sa roztozone réw-
nomiernie — najwiecej przedsiebiorstw sposréd badanych powstalo w latach 1990-
-2000 (34 przedsiebiorstwa).

Sposréd badanych przedsigbiorstw 11 uwaza si¢ za lidera w swojej branzy, 31
twierdzi, ze ma znaczny udzial w rynku, a 11 ocenia swéj udziat w rynku jako
nieistotny. Srednio zatrudniaja one 612 pracownikéw, przy czym az 27 przedsie-
biorstw ma w swoich strukturach do 100 pracownikéw.

Prowadzac badania marketingowe, 47 analizowanych przedsiebiorstw wykorzy-
stuje wiasne bazy klientéw i kontrahentéw, podczas gdy 12 firm wykorzystuje bazy
danych o uczestnikach wiasnych konkurséw, a 10 przedsiebiorstw kupuje bazy
danych na zewnatrz firmy. Bardzo cenne jest to, ze firmy wykorzystuja swoje wlasne
wiadomosci i dzieki badaniom utrzymuja kontakt ze swoimi dotychczasowymi
klientami. Zdecydowanie podnosi to efektywnos¢ procesu sprzedazy i jest duzo
fatwiejsze niz poszukiwanie nowych klientéw. Wazne jest, ze firmy chca sie tez
rozwija¢, dlatego powstaja bazy danych przygotowywane przez firme zewnetrzna.

Tabela 1. Czestotliwosé przeprowadzania badani rynku

Liczba badan przeprowadzonych w roku 1 2 3 4 5 6 12
Liczba przedsiebiorstw 6 24 4 7 2 4 6

Zrédto: badania wlasne.

Mimo ze badane przedsiebiorstwa deklaruja przeprowadzanie badan marke-
tingowych, nie robia tego jednak zbyt czesto. Wiekszos¢ pytanych twierdzi, ze
badania przeprowadza, co najwyzej 2 razy w roku. Tylko 16 przedsiebiorstw
korzysta z ustug firm zewnetrznych zajmujacych sie organizacja badan. W 22
sposréd badanych przedsiebiorstw badania przeprowadza kazdy dzial na wlasne
potrzeby (co $wiadczy o niesprawnym systemie informacji marketingowej), pod-
czas gdy w 25 przedsiebiorstwach realizuje je specjalna wybrana komérka. Na
pewno cieszy samowystarczalno$¢ w tym zakresie i zaangazowanie poszczegdl-

3 Waznym pytaniem byloby: jaki procent rynku stanowia te przedsicbiorstwa? W branzy ustugo-
wej odsetek przedsiebiorstw, ktére samodzielnie lub przy udziale agencji badawczej wykorzystuja
badania marketingowe do rozpoznawania potrzeb i preferencji klientéw jest stosunkowo niewielki
(24,5), za$ 58,4% przedsiebiorstw nie prowadzi i nie zamierza prowadzi¢ badan [Dabrowska, Jano$-
-Kresto 2006, s. 22].
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nych komoérek przedsiebiorstwa w jego dziatalno$¢ marketingowa i badawcza,
rodzi to jednak obawy, ze dzialania te nie sa do korica profesjonalne. To przypusz-
czenie zdaje sie potwierdzac informacja dotyczaca liczby pracownikéw firmy, bo
$rednia wynosi wprawdzie 612 pracownikéw, ale juz wartosci mediany (100) oraz
dolnego (20) i gémego kwartyla (458) pokazuja, ze wartosci te nie sg roziozone
réwnomiernie i badane przedsiebiorstwa mozna w wiekszosci zaliczy¢ co najwyzej
do matych i §rednich. Trudno sie wiec w nich spodziewa¢ wielofunkcyjnych dzia-
16w marketingu, ktére zajma sie badaniami marketingowymi w sposéb profesjo-
nalny. Dlatego nalezaloby im zasugerowad intensyfikacje wykorzystania ze-
wnetrznych agencji badawczych.

Tabela 2. Wykorzystanie wynikéw badan w przedsiebiorstwie

Dziat przedsiebiorstwa Liczba wskazan
Zarzad 30
Dziat produkcji 23
Dzial kadrowy 4
Dziat ksiegowy 11
Dziat sprzedazy 46
Dziat marketingu 45
Dzial magazynowy 9
Dziat transportowy 13
Pozostate 2

Zrédlo: badania wiasne.

Zgodnie z przewidywaniami najwiekszy poziom wykorzystania badan dekla-
ruja dzialy marketingu i sprzedazy*. To ich pracownicy najcze$ciej kontaktuja sie z
klientami przedsiebiorstwa i musza najlepiej zna¢ charakterystyke rynku i opinie
odbiorcéw na temat produktu i firmy. Dziwi niezbyt wysoki wynik zarzadu, ktéry
przy podejmowaniu strategicznych decyzji powinien wykorzystywaé aktualne
informacje. Rezultat ten prawdopodobnie jest wynikiem tego, Ze zarzad ma dostep
do opracowari innych dzialéw przygotowanych na bazie informacji z badari i na tej
podstawie podejmuje decyzje, bezposrednio z samych wynikéw badar nie korzy-
stajac. Cieszy tez catkiem wysoki wynik dzialu produkcji (23 firmy) - nalezy mieé
nadzieje, ze jest on spowodowany twoércza rola tego dziatu. W tym miejscu naleza-
loby zasugerowaé zwiekszenie wykorzystania zebranych danych w pozostatych
dzialach przedsiebiorstwa. Polityka kazdego z nich duzo by zyskata na lepszej
znajomoéci rynku przedsiebiorstwa (np. Dzial ksiegowy méglby proponowad
wybranym odbiorcom bardziej elastyczne warunki ptatnosci itp.).

1 Zastanawiajace jest, ze w 8 przedsiebiorstwach Dzial marketingu (a w 7 firmach Dziat sprzedazy)
nie wykorzystuje wynikéw badari. Pojawia sie pytanie, w jakim celu firmy przeprowadzaja te badania,
skoro nie korzystaja z nich wymienione dzialy.
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Tabela 3. Procentowy udziat wydatkéw na badania marketingowe
w wydatkach na dzialalno$¢ marketingowa

Poziom wydatkéw (%) Liczba wskazari
(0-5> 23
(5-10> 13
(10-15> 7
(15-20> 6
(20-25> 2
(25-30> 2

Zrédlo: badania wiasne.

Najczesciej na badania marketingowe firmy przeznaczaja mniej niz 5% $rod-
kéw marketingowych (do 10% - 36 przedsiebiorstw). Nie jest to na pewno duzo,
ale z drugiej strony nalezy sobie zdawac sprawe, ze dzialalno$¢ marketingowa jest
generalnie kosztowna i trudno poprzesta¢ na przebadaniu rynku i pominaé np.

dziatania promocyjne.

Tabela 4. Obszary badawcze dzialéw marketingu badanych przedsigbiorstw

Tematyka badarni Liczba przedsiebiorstw
Cena 42
Wizerunek firmy 37
Reklama, promocja dodatkowa 35
Dystrybucja 30
Innowacje produktowe 24
Cechy funkcjonalne i cechy modeli produktu 20
Znajomo$¢ marki 20
Pozostale warunki wspélpracy z klientami 11
Sprzedaz osobista 9
Inne 4

Zrédto: badania wlasne.

Dzialy marketingu (czyli, jak wynika z wywiadéw uzupelniajacych z przedsta-
wicielami przedsiebiorstw, te dzialy, ktére najczesciej prowadza badania) najwiecej
swojej uwagi poswiecaja analizie polityki cenowej. Jest to decyzja uzasadniona, gdyz
Polacy sa uwazani za naréd bardzo wrazliwy na ceny i rzeczywiscie jednym z
gléwnych czynnikéw sukcesu oferty rynkowej firmy jest wlasciwie zaplanowana i
zrealizowana polityka cenowa. Nastepnymi zagadnieniami analizowanymi w proce-
sie badawczym sa wizerunek firmy, reklama, promocja dodatkowa i dystrybucja

z 2

produktéw. Daje sie zauwazy¢é pewna kompleksowos$é badarn — w badaniach
uwzgledniane sa wszystkie elementy marketingu-mix, ze szczegélnym uwzglednie-

niem cech funkcjonalnych i rozwiazan technicznych dotyczacych produktu.
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Sposréd badanych przedsiebiorstw 27 planuje zwiekszenie nakladéw na badania
marketingowe w firmie. Swiadczy to o wzroscie znaczenia marketingu i badar
marketingowych we wspélczesnych przedsiebiorstwach. Pozwala to mie¢ nadzieje,
ze wzrost nakladéw na badania przelozy sie na lepsza znajomos¢ rynku i petniejsze
zaspokojenie potrzeb jego uczestnikéw przez elementy oferty przedsiebiorstwa.

5. Statystyczna analiza wynikéw obserwac;ji’

Wplyw wykorzystywania wynikéw badan przez zarzad przedsi¢biorstwa na
pozostale parametry procesu badawczego

W firmach, w ktérych zarzad wykorzystuje wyniki badari czeéciej (blisko 60%)
deklarowano planowany wzrost wydatkéw na badania, jednoczesnie wyraznie
rzadziej (30%) zlecano przeprowadzenie badar firmom zewnetrznym. Swiadczy to
o lepszym przygotowaniu takich firm do prowadzenia badar i wiekszej $wiado-
mosci ich znaczenia. W firmach ,,0 nieistotnym udziale w rynku” zarzad rzadziej
korzysta z wynikéw badan (36%) niz w pozostatych (,liderzy” — 63%, ,znaczny
udzial” — 61%). Tam, gdzie zarzad nie korzysta z wynikéw badan, rzadziej (32%)
wystepuje samodzielna komérka zajmujaca sie badaniami marketingowymi.

Zlecanie badan firmom zewnetrznym

Badania zlecaja firmom zewnetrznym najcze$ciej firmy ze znacznym udziatem
w rynku (58,5%), co mozna uzasadni¢ w ten sposéb, ze mniejszych firm na to nie
staé, a liderzy rynkowi maja wiasne profesjonalne stuzby i moga sobie poradzi¢
bez pomocy z zewnatrz.

Istnieje istotna zaleznos¢ (y2 = 9,27, przy p — 0,0023) pomiedzy wynajmowaniem
do badan firmy zewnetrznej i zakupem bazy danych klientéw do badania. Nalezy
domniemywa¢, ze agencje badawcze bardziej cenia sobie wiarygodnos$¢ przygoto-
wanych przez siebie (lub inne specjalistyczne firmy) baz danych niz materiatéw
udostepnionych przez przedsiebiorstwo zlecajace badanie (oraz skutecznie szukaja
dodatkowego zarobku — za baze tez trzeba zaptacic).

Czestotliwo$é badan

Najrzadziej, bo 1-2 razy do roku, przeprowadzaja badania firmy powstate po 1990r.
(19 przedsiebiorstw) — paradoksalnie: majac najmniej doswiadczen, powinny najglebiej
odczuwad potrzebe zbierania informacji rynkowych. Jednak prawdopodobnie pochia-
niaja je calkowicie problemy z biezaca dziatalnoscia produkcyjna i nie sa w stanie
szerzej zajac sie polityka marketingowa, w tym badaniami marketingowymi.

Firmy ze znacznym udzialem w rynku planuja najczesciej zwiekszenie nakla-
déw na badania marketingowe (ponad 54%), podobne plany maja réwniez przed-
siebiorstwa o nieistotnym udziale w rynku — ponad 54% zaktada wzrost naktadéw
na badania, podczas gdy wiekszos¢ lideréw rynku planuje zmniejszenie tych
wydatkow (ponad 63%).

> Weryfikacja istotnosci zaleznoéci miedzy zmiennymi badawczymi zostata przeprowadzona za
pomoca testu niezaleznosci x2. W przypadku braku zaleznosci interpretacja zostaly objete wartosci % z
kolumn, % z wierszy oraz % z catosci.
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Nie znaleziono zaleznosci miedzy procentowym udzialem wydatkéw firmy na
badania w budzecie marketingowym a liczba przeprowadzonych badan, co wska-
zywaloby na to, Zze czeSciej przeprowadzane badania maja mniejszy wymiar i
dlatego mniej kosztuja.

6. Podsumowanie

Sukces rynkowy wspélczesnego przedsiebiorstwa zalezy w duzym stopniu od
jego reaktywnosci na otoczenie [Skalik 2006, s. 45], ktéra jest bezpo$rednim wyni-
kiem znajomosci aktualnego rynku i tendencji zmian na nim zachodzacych. Wie-
dza ta dociera do przedsiebiorstwa poprzez system informacji marketingowej, a
dokladniej — podsystem badan marketingowych. W dzisiejszych czasach wygrana
w walce konkurencyjnej nalezy do organizacji samouczacych sie i produkujacych
wiedze [Szczepariska 2004, s. 35].

By skutecznie funkcjonowaé na rynku, przedsiebiorstwa powinny systema-
tycznie przeprowadza¢ badania, aby ich oferta i cala strategia zarzadzania byly
adekwatne do rzeczywistosci. Na rynku polskim mozna zaobserwowac pozytyw-
ne zmiany w tym zakresie. Przedsiebiorstwa zdaja sobie sprawe z tej koniecznosci
i intensyfikuja dziatania w zakresie badari marketingowych, co powinno zaowo-
cowac skuteczniejszym zarzadzaniem.
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IMPLEMENTATION OF MARKETING RESEARCH
IN MODERN COMPANY'’S MANAGEMENT

Summary

This article summarize the knowledge about marketing research. The author also presents results of
own survey of the methods used by modem Polish companies to implement marketing research in their
management.
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