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Wprowadzenie

Prowadzenie badan rynkowych i marketingowych jest we wspolczesnej go-
spodarce waznym zrodtem wiedzy o otoczeniu'. Dla wielu przedsigbiorstw infor-
macje pozyskane w efekcie tych badan stanowia podstawe, na ktérej opiera si¢
w nich proces podejmowania decyzji oraz staja si¢ istotnym czynnikiem konkuren-
cyjnosci’. Dlatego tez w opracowaniu podjgto probe okreélenia zakresu, w jakim
przedsigbiorstwa wykorzystuja to zroédlo wiedzy oraz probe szerszej charakterystyki
tego aspektu ich dziatalnosci.

Rozwazania oparto o wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w sierp-
niu 2009 r. wérod firm zlokalizowanych w miescie Bydgoszczy lub na terenie po-
wiatu bydgoskiego. Byly to podmioty zréznicowane pod wzglgdem wielko$ci mie-
rzonej liczba zatrudnionych osob, wielkoscia obrotow za 2008 rok oraz zasiggiem
dziatania, réznorodne ze wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalno$ci, sytuacjg

' G Probst, S. Raub, K. Romhardt: Zarzqdzanie wiedzq w organizacji, Oficyna Ekono-

miczna, Krakéw 2002, s. 130-133.
2 K. Zimniewicz: Wspotczesne koncepcje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa 2003,
s. 106.
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ekonomiczng oraz na zakres wiedzy decydentow i pracownikéw przedsigbiorstw
w zakresie badan rynkowych i marketingowych.

1. Charakterystyka badanej proby

Dobor proby do badania byt celowy. W pierwszej kolejnosci szukano za po-
srednictwem wyszukiwarki internetowej Google jednostek majacych siedzibg Iub
oddzial w Bydgoszczy lub powiecie bydgoskim. Nastgpnie na adres poczty elektro-
nicznej tej organizacji wysytano kwestionariusz ankiety z prosba o jego wypehie-
nie. Wystano ogoétem ponad 200 kwestionariuszy. Stopa ich zwrotu wyniosta
14,5%.

Ze wzgledu na gltéwny profil dziatalnosci w badanej probie byto po 20,69%
respondentdw zajmujacych si¢ przetworstwem przemystowym, budownictwem,
handlem hurtowym i detalicznym, dziatalno$cia uslugowa, komunalna, spoteczna
i pozostata. 13,79% podmiotow zajmowato si¢ transportem, gospodarka magazy-
nowa 1 tacznoscia. Natomiast w dziedzinie handlu i napraw dziatato 10,34% bada-
nych. W probie znalazly si¢ przedsigbiorstwa o réznym poziomie obrotow. Jej
strukturg pod tym wzglgdem prezentuje rysunek 1.

41,38%
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Rys. 1. Struktura badanych podmiotéw pod wzgledem rocznych obrotow

Zrodlo: badania wiasne.

Najwigcej sposrod badanych podmiotow, 34,48%, reprezentowalo mate
przedsigbiorstwa. 31,03% respondentow stanowity przedsigbiorstwa mikro, za$
przedsigbiorstwa duze reprezentowato 10,34% podmiotow. Jesli chodzi o zasigg
prowadzonych dziatan, to 44,83% badanych przedsigbiorstw deklaruje obszar cate-
go kraju. Zasigg dzialania ograniczajacy si¢ do regionu lub siggajacy kilku krajow
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zadeklarowata taka sama liczba przedsigbiorstw, co stanowito po 24,14% respon-
dentow. Tylko 6,90% badanych deklarowato, ze dziata w skali globalne;j.

2. Zakres badan prowadzonych przez respondentéw

Wsréd przebadanych podmiotow tylko 27,59% deklarowato wykonywanie
badan rynkowych i/lub marketingowych. Dane przedstawione w opracowaniu doty-
cza zatem procesow badawczych prowadzonych przez te podmioty. 75% z nich
w ciagu ostatnich 12 miesigcy zrealizowato przynajmniej jeden projekt. Pozostale
firmy deklarowaty prowadzenie badan w okresie wczesniejszym. Tylko 37,5%
respondentdw posiadato w swojej firmie System Informacji Marketingowej, co
wiaze si¢ z regularnym prowadzeniem badan i wykorzystywaniem ich systematycz-
nie w procesie podejmowania decyzji. Za$ reszta, czyli 62,5% badanych, takiego
systemu nie stworzyla. Swiadczy¢ to moze o relatywnym zaniedbywaniu problema-
tyki zarzadzania wiedza o rynku i o konkurencji w praktyce zarzadzania badanych
podmiotéow. Mozna domniemywaé, ze badania sa dla nich tylko dodatkiem do za-
rzadzania, a nie narz¢dziem regularnie wykorzystywanym przy podejmowaniu
trudnych decyzji.

Intrygujacy jest fakt, jak czgsto organizacje przeprowadzaja badania. Samo
stwierdzenie, ze podejmuja si¢ realizacji projektu badawczego, nie okresla na ile
rozbudowane i systematyczne sa ich badania oraz na ile problem wykorzystania
wiedzy o rynku firmy te traktuja powaznie. Okazato sig, ze 50% sposrod respon-
dentéw prowadzacych badania robi to raz w roku a nawet rzadziej, co $wiadczy
raczej o traktowaniu ich jako dodatek w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem.
2-3 razy do roku badania prowadzi 37,5% sposrod tych respondentéw, natomiast
4-5 razy w ciagu roku wykonuje je 12,5% badanych. Zadna z firm nie robi ich wie-
cej niz 6 razy w ciagu roku.

Wplyw na czgstotliwo$¢ wykonywania badan moze mie¢ stopien ich rozbu-
dowania. Poproszono respondentow o oceng, jak bardzo rozbudowane badania
prowadza. Odpowiedzi o bardzo rozbudowanym i nierozbudowanym badaniu, czyli
warianty odpowiedzi skrajnych, nie zostaly zaznaczone przez zadnego z responden-
tow. 62,5% pytanych preferuje projekty $rednio rozbudowane, 25% wykonuje ba-
dania mato rozbudowane a tylko 12,5% zdecydowatlo si¢ na ich znaczne rozbudo-
wanie.

Zbadano, czy miedzy czestotliwo$cia wykonywania badan a stopniem ich
rozbudowania wystgpuje zaleznos¢. Poszczegodlne warianty cechy czgstotliwosci
wykonywania badan utozono w skali porzadkowej. Pod liczba 1 zakodowano fakt
wykonywania badan raz i rzadziej w ciagu roku. Liczby 2, 3, 4 1 5 oznaczaly kolej-
ne warianty odpowiedzi. W taki sam sposob uszeregowano odpowiedzi na pytanie
dotyczace stopnia rozbudowania badan. 1 oznacza nierozbudowane badania, nato-
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miast 5 — badania bardzo rozbudowane. Dla tych cech wspotczynnik korelacji jest
ujemny. Oznacza to, ze czestotliwos¢ przeprowadzonych badan bedzie si¢ zmniej-
sza¢ przy zwigkszaniu stopnia ich rozbudowania. Zbadano statystyczna istotnosé
uzyskanego wspolczynnika korelacji Pearsona weryfikujac nastgpujace hipotezy:
Hy: korelacja migdzy rozpatrywanymi cechami nie wyst¢puje oraz alternatywna H;:
korelacja migdzy czgstotliwos$cia wykonywania badan a stopniem ich rozbudowania
wystepuje. Na poziomie istotnosci o = 0,05 obliczony test wyniost t = -1.10741,
natomiast warto$¢ t odczytana z tablic wyniosta 1,895. Oznacza to, Ze topliczone <
todezytanes €O daje podstawe do przyjecia Ho Przyjecie hipotezy zerowej oznacza, iz
obliczona sita zwiazku migdzy badanymi cechami w prdbie nie jest statystycznie
istotna, dlatego nie mozna przenosi¢ sity tej zalezno$ci na populacj¢ generalna.

Respondenci przeprowadzaja raczej nierozbudowane badania i niezbyt czgsto.
Dlatego postanowiono zbadaé, kto wykonuje te projekty. W 62,5% przypadkoéw
przeprowadzane sa one przez wiasnych pracownikow, pracujacych w dziale marke-
tingu oraz w 12,5% przez specjaliste ds. jakosci. 37,5% pytanych zaznaczyto, ze
zleca badania firmie zewngtrznej, specjalizujacej si¢ w tych ushugach. Jednakze
zadne przedsigbiorstwo nie odpowiedziato na pytanie o to, z ustug jakich agencji
badawczych korzystato.

Rozpatrujac kwestie korzystania z wyspecjalizowanych jednostek badawczych
zapytano respondentéw o to, jaki typ badacza preferuja, czy badacza-konsultanta,
ktéry nie tylko zbierze dane, przeanalizuje je i zaprezentuje, ale takze przygotuje
pewne propozycje wariantOw rozwiazan problemu, czy wylacznie wykonawce ba-
dania. Drugi typ badacza ogranicza si¢ do zgromadzenia danych i przygotowania
raportu z badan bez przedstawiania drog rozwigzania problemu decyzyjnego.
Dwaéch na trzech badanych preferuje osobg, ktéra ograniczy si¢ do wykonania ra-
portu z badan. Przeprowadzone badania nie potwierdzity zatem pogladu, ze
w przedsigbiorstwach dominuje zapotrzebowanie na ustugi firm badawczych kom-
pleksowo obstugujacych swych klientow”.

Po okresleniu, kto jest odpowiedzialny za przeprowadzanie badan, responden-
tow zapytano o zasigg prowadzonych przez nich badan. 75% z nich wykonywato
badania na skale kraju, natomiast po 12,5% respondentéw zdecydowato si¢ na wy-
konanie projektu o zasiggu lokalnym i migdzynarodowym.

Badanych zapytano, jaki udzial w ich ogélnych wydatkach stanowi budzet na
badania. 75% pytanych deklarowalo, ze udziat ten nie stanowi wigcej niz 5%. Na-
tomiast 25% badanych odpowiedziato, iz budzet ten stanowit od 5% do 10% wy-
datkow w ich firmie.

’ B. Skorupska: Badania rynkowe i marketingowe —  paradoksy,
www.egospodarka.pl/27629, Badania — rynkowe — i — marketingowe -paradoksy,1,20,2.html,
04.01.2009 r. oraz A. Nierachlewski: Badacz czy konsultant? O zmieniajqcej sie roli badacza,
w: A. Wodkowski (red.): Katalog PTBRiO 2007, Wyd. PTBRiO, Warszawa 2008, s. 42-44.
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3. Przedmiot i metodyka proceséw badawczych respondentéw

Zbadano, kto jest obiektem przeprowadzanych przed przedsigbiorstwa badan.
Zadna z firm nie podjeta badania wytacznie indywidualnych nabywcow. W 37,5%
przypadkow jednostkami badan byly jednostki instytucjonalne lub zaré6wno inne
przedsigbiorstwa jak i klienci indywidualni. Ten ostatni wariant odpowiedzi zazna-
czylo 62,5% badanych.

Wazna decyzja w procesie badawczym po okresleniu podmiotéw badania jest
wybranie metod i technik, jakie beda w tym celu wykorzystane. Decyzja ta powinna
by¢ podjgta przy uwzglednieniu potrzeb informacyjnych oraz stopnia szczegdtowo-
$ci, jaki chcemy uzyska¢. Jednakze w praktyce nierzadko firmy wybieraja takie
metody i techniki, jakie sa w ich zasiggu finansowym lub kompetencyjnym. Bar-
dziej ztozone metody czgsciej zleca si¢ firmom specjalizujacym si¢ w badaniach.
Analize tej materii rozpoczeto od rozpoznania, czy przedsigbiorstwa czgsciej wy-
bieraja badania o charakterze iloSciowym, czy jakosciowym. W pigciostopniowej
skali odpowiedzi zaden z podmiotéw nie zaznaczyl skrajnych wariantow, ktore
okreslaty, iz prowadzit on wylacznie badania ilosciowe lub wylacznie jakoSciowe.
W praktyce informacje z tych badan uzupehniaja si¢ i umozliwiaja zbudowanie
doktadniejszego obrazu sytuacji. 62,5% respondentow jednak czgSciej wykonuje
badania jako$ciowe, natomiast 12,5% czg$ciej prowadzi badania ilosciowe. Pozo-
stali ankietowani ustalili, ze udzial tych rodzajow badan jest wykorzystywany przez
nich w rownym stopniu.

Mimo iz zakres metodyki badawczej rozwija si¢ dynamicznie, a jednostki
specjalizujace si¢ w ich wykonywaniu przescigaja si¢ w pomystach na innowacje
i ulepszanie tych metod, respondenci korzystali najczgsciej z ich podstawowego
wachlarza. Badani najczeséciej wykonywali obserwacje 1 wywiady bezposrednie
w sektorze B2B zapisywane na papierze. Nadal znaczna popularnoscia ciesza si¢
ankiety pocztowe, ktore w praktyce pozwalaja na najlatwiejsze dotarcie do respon-
dentéw, jednakze stopa zwrotu wypelnionych kwestionariuszy jest niska. 9,99%
badanych korzystato z metody projekcyjnej, z indywidualnych wywiadéw pogte-
bionych oraz z wywiadéw bezposrednich wspomaganych komputerem w sektorze
B2B. Metodami bardziej skomplikowanymi, zaznaczonymi przez respondentéw
korzystajacych z ustug firmy wyspecjalizowanej w badaniach, byly eksperymenty
terenowe i laboratoryjne oraz badania w ramach tzw. tajemniczego klienta. Szcze-
gotowe dane w omawianym zakresie przedstawia rysunek 2. Struktura uzyskanych
odpowiedzi potwierdza tezg, ze przedsigbiorcy korzystaja z metod latwo dla nich
dostepnych.
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Rys. 2. Metody wykorzystywane przez respondentow w badaniach

Zrodlo: badania wiasne.

Wiadomo juz, ze respondenci wykorzystuja metody absorbujace jak najmniej
kosztow. Nastepnie zapytano ich, co jest przedmiotem tych badan. Szczegélowe
dane na ten temat przedstawia rysunek 3. Respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz
jedna odpowiedz. Lacznie zaznaczyli oni 79 wariantéw sposrdéd dosé szerokiego
spektrum odpowiedzi. Jak wynika z wykresu, najwigksza popularno$cia cieszyly si¢
badania ustug posprzedazowych. Ich wybor stanowit 7,59% wszystkich wybranych
wariantow odpowiedzi. 6,33% odpowiedzi stanowil wybor badan dotyczacych ro-
dzaju kanatu dystrybucji, wptywu ceny na decyzje o zakupie, analizy i monitoringu
konkurencji. 5,6% odpowiedzi dotyczylo badania: motywacji i postaw posredni-
kéw, poziomu réznicowania cen, efektywnosci reklamy oraz chtonno$ci rynku.

Tezg o ponoszeniu niskich kosztéw miato zweryfikowaé pytanie, w ktérym
respondentdw poproszono o dokonanie oceny efektywno$ci przeprowadzonych
badan w stosunku do kosztéw poniesionych na ich wykonanie. Zaden z responden-
tow nie zakreslit odpowiedzi méwiacej o tym, ze koszty byly bardzo wysokie lub
wysokie. 37,5% respondentéw okreslito je jako ani wysokie, ani niskie. Potowa
badanych uwazata, Zze naktady poniesione na realizacj¢ badan byly niskie, za$
12,5% badanych ocenito je na poziomie bardzo niskim.
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Rys. 3. Zakres badan wykonywanych przez respondentéw

Zrodto: badania wlasne.

Uzupelieniem rozstrzygnigcia o efektywnosci badan przeprowadzonych
przez respondentéw jest dokonanie oceny, w jakim stopniu dostarczyly one infor-
macji potrzebnych do podjecia wlasciwej decyzji. 75% badanych ocenito wysoko
wktad informacji pozyskanych w wyniku wykonanych badan, natomiast 25% oce-
nito go neutralnie. Badania powinny poprzedza¢ decyzje strategiczne i taktyczne.
Ma to na celu minimalizacj¢ ryzyka w procesie podejmowania decyzji. Dlatego
zapytano respondentdow o to, jakie decyzje sa impulsem do przeprowadzania przez
nich badan. Okazuje sig, ze 50% respondentow deklarowato wykonywanie badan
w celu podjecia biezacych decyzji operacyjnych. Tyle samo wskazan dotyczyto
przeprowadzenia badan w celu uzyskania informacji do podjgcia decyzji strategicz-
nych. Natomiast 37,5% badanych deklarowalo wykorzystywanie danych przy po-
dejmowaniu decyzji taktycznych.
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Zaskakujaco wyglada rozktad odpowiedzi na pytanie o to, jakim stopniem
ryzyka obarczone sa decyzje bedace impulsem do przeprowadzenia projektu ba-
dawczego. Okazuje sig, ze 62,5% badanych wykonuje je, gdy ryzyko nie jest ani
wysokie, ani niskie. 12,5% pytanych ponosi koszty na badania, gdy ryzyko podj¢cia
niewlasciwej decyzji jest niskie. Tylko 12,5% ankietowanych bada problem o bar-
dzo wysokim i wysokim stopniu ryzyka.

Danym, w oparciu o ktére podejmuje si¢ decyzje, stawia si¢ szereg wymagan.
Powinny one charakteryzowaé si¢ jednoczesnie pigcioma cechami, a mianowicie:
dostosowaniem, doktadno$cia, aktualnos$cia, zgodnoscia z rzeczywistoscia i dosto-
sowaniem liczby danych®. W celu okreslenia, czy firmy posiadaty wiasnie takie
dane, poproszono je o dokonanie ich oceny pod katem jakoSci. Oceny te prezentuje
rysunek 4. Wynika z niego, ze respondenci realizujac swoje badania otrzymali ra-
czej rzetelne informacje. Zaden z badanych podmiotéw nie dokonat skrajnej oceny
danych uzyskanych w ich efekcie.

Bardzo wy=oki 10,00%
Wyseki

Ani wysoki, ani niski
Liczba danych
Wiski Zgodnoi

Bardzo niski Adtuzino
Doktadnot

Dostosowenia

mDostosowane @ Doldadnosc B Aktualnose W Zgodnosd m Liczba danych

Rys. 4. Ocena jakosci danych otrzymanych w efekcie prowadzonych badan

Zrodlo: badania wiasne.

‘s Kaczmarczyk: Zastosowanie badan marketingowych, PWE, Warszawa 2007, s. 15-19.



Podejscie przedsiebiorstw do badan rynkowych... 265

Podsumowanie

Sposréd przebadanych jednostek niespetna 1/3 prowadzita badania rynkowe
lub/i marketingowe. Pozostate 2/3 firm uwazalo, ze sa zbyt mate na prowadzenie
badan lub posiadaja maty krag dostawcow i odbiorcow, co pozwala im na nieuregu-
lowane obserwowanie ich i wnioskowanie.

Badania w rozpatrywanym regionie prowadza firmy wigksze, najczesciej
o obrotach rocznych powyzej 10 milionéw zlotych, zatrudniajace powyzej 10 pra-
cownikow i dziatajace w skali kraju lub na rynku mi¢dzynarodowym.

Przedsigbiorstwa najczesciej deklarowaty, ze wykonuja badania samodzielnie,
bez korzystania z ustug firm specjalistycznych. Podmioty, ktore same realizuja
projekty, korzystajq z prostych, standardowych i relatywnie mato skomplikowanych
metod badawczych. Najwicksza popularnoscia ciesza si¢ wywiady bezpos$rednie,
obserwacje i ankiety pocztowe. Z kolei podmioty korzystajace z ustug agencji ba-
dawczych korzystaty z bardziej ztozonych metod, takich jak: tzw. tajemniczy klient
oraz eksperyment terenowy i laboratoryjny. Najczgstszymi przedmiotami badania
byty ustugi posprzedazowe, kanaty dystrybucji oraz analiza i monitoring konkuren-
cji. ¥ wykonywanych badan charakteryzowalo si¢ zasiggiem krajowym. Za$ war-
to$¢ naktadéw ponoszonych na badania nie wynosita najczesciej wigcej niz 5%
wszystkich wydatkoéw respondentow.
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ENTERPRISES APPROACH TO MARKET AND MARKETING RESEARCH -
EXAMPLE OF CITY OF BYDGOSZCZ AND BYDGOSZCZ DISTRICT

Summary
In the paper authors attempt to determine the extent to which polish companies
use market and marketing research and to broader characterize this aspect of their ac-
tivities. The considerations are based on results of surveys conducted in August 2009

among firms located in the city of Bydgoszcz, or in the district of Bydgoszcz.

Translated by Urszula Szulczynska



