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ZASTOSOWANIE BADAN MARKETINGOWYCH
W PRZEDSIEBIORSTWACH USLUGOWYCH
FUNKCJONUJACYCH NA TERENIE POLSKI

Streszczenie

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wynikéw badania majacego na celu,
migdzy innymi identyfikacj¢ dziatan z zakresu badan marketingowych podejmowanych w przed-
sigbiorstwach prowadzacych dziatalno$¢ na terenie Polski. Badanie zostalo zrealizowane przez
zespol pracownikow Katedry Marketingu i Handlu WNEiZ UMK w Toruniu w 2010 r. na probie
350 przedsigbiorstw. Dla realizacji wyzej zdefiniowanego celu w opracowaniu wykorzystano
dane dotyczace wylacznie 79 przedsigbiorstw ustugowych. Wyniki przeprowadzonego badania
$wiadcza o tym, ze badania marketingowe w przedsigbiorstwach ustugowych funkcjonujacych na
terenie Polski realizowane sg na niskim poziomie. Jedynie 16,5% przedstawicieli badanych firm
przyznalo, ze w ciagu ostatnich 3 lat przeprowadzono w nich lub zlecono badania marketingowe.

Wprowadzenie

Dostep do aktualnych informacji dotyczacych pozycji przedsigbiorstwa oraz
sytuacji na rynku, na ktorym ono funkcjonuje (w tym dzialan konkurencji, po-
stgpu naukowo-technicznego, zmian spoleczno-kulturowych, zmian faz rozwoju
rynku) stanowi obecnie, w warunkach niestabilnego, turbulentnego otoczenia,
jeden z podstawowych warunkow skutecznego i sprawnego dzialania. Burzliwa
sytuacja na rynku sprawia, ze¢ w wyniku coraz wigkszych trudnosci w przewi-
dywaniu zmian, trafno$¢ podejmowania decyzji zalezy od tego, czy decydenci
beda dysponowali odpowiednimi danymi, ktore pozyskiwa¢ mozna w trakcie
systematycznych badan marketingowych.

Celem ninicjszego opracowania jest przedstawienie wynikéw badania,
obejmujacego, migdzy innymi, rozpoznanie zakresu badan marketingowych
stosowanych w przedsigbiorstwach prowadzacych dzialalnos¢ na terenie Polski.
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Z uwagi na jego tytul wykorzystano w nim i szerzej zaprezentowano dane doty-
czace jedynie przedsigbiorstw ustugowych, stanowiacych czgs$¢ proby poddane;
pomiarowi.

Metodyka badania oraz charakterystyka badanych przedsiebiorstw

Badanie zostalo zrealizowane w sierpniu 2010 roku przez zespol Katedry
Marketingu 1 Handlu Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania UMK
w Toruniu w ramach grantu Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa WyzZszego pt.
Stan 1 rozwoj marketingu w przedsigbiorstwach funkcjonujacych na terenie
Polski. Gléwnym celem badania bylo, migdzy innymi, rozpoznanie zakresu
dzialan marketingowych stosowanych w badanych przedsigbiorstwach. Dane
niezbg¢dne dla realizacji tematu badawczego zebrane zostaly przy zastosowaniu
wywiadu bezposredniego (PAPI) oraz wywiadu telefonicznego wspomaganego
komputerowo (CATI). Badanie bylo przeprowadzone na dobranej metoda kwo-
towa probie 350 przedsigbiorstw dzialajacych w wybranych branzach (budow-
nictwo, handel, produkcja, transport i telekomunikacja, ustugi) na terenie kraju,
zatrudniajacych przynajmniej 10 pracownikéw. W ramach wyliczonych kwot,
jednostki proby zostaly dobrane metoda losowania prostego'. Dla realizacji celu
ninigjszego opracowania wykorzystano jedynie dane dotyczace dzialan z zakre-
su badan marketingowych, realizowanych przez przedsigbiorstwa uslugowe,
ktore stanowily 22,6,% (79 przedsigbiorstw) badanej proby.

Sa to przedsigbiorstwa ustugowe réznej wielkosci (z pominigciem przedsie-
biorstw zatrudniajacych mniej niz 10 oséb), z réznym okresem dzialania na
rynku oraz majace swoja siedzibg we wszystkich wojewodztwach. Najwigkszy
udzial wsréd nich mialy przedsigbiorstwa zatrudniajace od 10 do 49 pracowni-
kéw (35,4%). Natomiast udziaty firm s$rednich i duzych byly poréwnywalne
(kolejno 31,6% 1 32,9%). Warto doda¢, Ze struktura analizowanych przedsie-
biorstw jest zblizona do struktury wszystkich firm bioracych udzial w badaniu.
W trakcie jej doboru przyjeto bowiem zalozenie, ze udzial wszystkich trzech
grup (malych, srednich i1 duzych) bgdzie réwnomiemie rozlozony — po 1/3 ba-
danej proby.

W badaniu wzigly udzial, w zdecydowanej wigkszosci (88,6%), przedsie-
biorstwa prowadzace swoja dzialalnos¢ dluzej niz dziesig¢ lat. Pozostale stano-

' D. Szostek, Metodyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsiebiorstwach funkejonu-
Jjacych na terenie Polski, w: Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach funkcjonujqcych na
terenie Polski, red. S. Kaczmarczyk, J. Petrykowska, ,Handel Wewnetrzny”, wrzesief
—pazdziernik 2011, czgs¢ 2, tom I, s. 6-8.
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wily niewielki odsetek, przy czym w tej grupiec dominowaly firmy funkcjonuja-
ce na rynku od 6 do 10 lat (7,6%).

Pod wzgledem lokalizacji struktura badanych przedsigbiorstw byla rozpro-
szona, a grupe dominujaca (17,7%) stanowily jednostki prowadzace dzialalnosé¢
na terenie wojewddztwa mazowieckiego 1 §laskiego. Na kolejnym miejscu zna-
lazly si¢ firmy zlokalizowane w wojewodztwie wielkopolskim (13,9%). Sto-
sunkowo duzy zblizony udzial mialy przedsigbiorstwa z wojewodztw: malopol-
skiego (8,9%), todzkiego (7,6%) 1 podkarpackiego (6,3%).

Realizacja badan marketingowych w badanych przedsiebiorstwach ustugowych

W literaturze z zakresu zarzadzania marketingowego badania marketingowe
definiowane sa na wiele sposobow. Jedng z interesujacych definicji, probujaca
pogodzi¢ roznorodne stanowiska, przedstawia I. Escher’. Autorka podaje, Ze
,badania marketingowe sa wieloetapowym procesem, uprzednio zaprojektowa-
nym, ktéry polega na zbieraniu danych $cisle zwiazanych z sytuacja marketin-
gowa organizacji (lub tez z problemem decyzyjnym o naturze marketingowej),
ich analizie oraz prezentacji”.

Dynamicznie wzrastajaca zmienno$¢ warunkow funkcjonowania organiza-
¢ji na rynku wplywa na spadek pewnosci jej dzialania oraz wzrost ryzyka z tym
zwiazanego. Sytuacja niepewnosci dzialania nalezy do podstawowych uwarun-
kowan potrzeb informacyjnych. Wynika to z faktu, ze decyzje dotyczace celow
1 dzialan przedsi¢gbiorstwa, ktore beda realizowane w dalszej lub blizszej przy-
szlosci, podejmowane sa w teraznigjszosci. Rozlozenie w czasie nastgpstw po-
dejmowanych decyzji przyczynia si¢ do pojawiania si¢ wicelu elementéw nie-
znanych 1 trudnych do przewidzenia w procesie decyzyjnym i jego wynikach.
Wigkszo$¢ decyzji podejmowana jest w sytuacji niepewnosci, ktora sprawia, ze
trudno jest prognozowac przyszle zmiany. W zwiazku z tym wzrastajq potrzeby
informacyjne decydentoéw’. Im bardziej bowiem aktualne, dokladne i rzetelne sq
dane, tym mnigjszy jest stopien niepewnosci podejmowanych decyzji i latwiej
jest decydentom podejmowac trafne decyzje.

Na tle powyzszych rozwazan wylania si¢ znaczenie badan marketingowych,
ktorych istota polega na kompleksowym i systematycznym zbicraniu danych®,

2 1. Escher, Badania marketingowe, w: Marketing. Podrecznik akademicki, red. K. Andrusz-
kiewicz, Dom Organizatora TNOiK, Torun 2011, s. 95.

*'S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2011,
s. 26.

4 Dane, inaczej wiadomosci, sa symbolami przenoszonymi za pomoca materialnych sygnatow,
zwanych no$nikami danych. Symbolem elementarnym jest znak, a symbolem zlozonym kombi-
nacja znakéw umownie przyporzadkowanych okre$lonemu przedmiotowi lub zdarzeniu, za:
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przetwarzanych nastgpnie w informacje, stanowiace punkt wyjscia do podej-
mowania decyzji w przedsiebiorstwie. Trafnos¢ podejmowanych decyzji, ktéra
z kolei przeklada si¢ na zwigkszenie sprawnosci marketingowego zarzadzania
przedsigbiorstwem, uzalezniona jest od wsparcia procesu decyzyjnego odpo-
wiednim zasobem informacji pozyskanej w trakcie umiejetnie zaplanowanego
i przeprowadzonego badania marketingowego’.

Tymczasem wyniki przeprowadzonego badania wyraznie wskazuja, ze zde-
cydowana wigkszo$¢ (75,9%) zbadanych firm ustugowych prowadzacych dzia-
lalno$¢ na rynku polskim nie realizowala badan marketingowych w ostatnich
trzech latach. Tylko nieliczne (16,5%) przedsigbiorstwa obj¢te badaniem pod;jg-
ly dzialania z tego zakresu. Przedstawiciele pozostalych firm (7,6%) bioracych
udzial w badaniu nie mieli rozeznania na ten temat. Warto zaznaczy¢, ze po-
dobnie sytuacja wyglada we wszystkich przedsigbiorstwach objgtych badaniem,
nie tylko uslugowych. Wsrod 350 badanych przedsiebiorstw, jedynie 21,1%
prowadzilo lub zlecalo badania marketingowe w przeciagu analizowanego okre-
su trzech ostatnich lat’.

Interesujace jest to, ze niski poziom zastosowania badan marketingowych
w omawianych firmach nie koreluje z ustosunkowaniem si¢ uczestnikow bada-
nia (ktérzy w zdecydowanej wigkszosci — 69,6%, zajmowali kierownicze sta-
nowiska) wobec stwierdzenia odnoszacego si¢ do prowadzenia badan marketin-
gowych w ich firmach (tabela 1). Stwierdzenie ,,W naszej branzy znamy rynek
na tyle dobrze, ze badania marketingowe nie sa nam potrzebne™ zostalo za-
mieszczone w skali Likerta stuzacej do pomiaru kierunku i sily postawy pra-
cownika wobec dzialan marketingowych, ktora w opisywanym badaniu liczyla
siedem pozycji’.

Z danych zaprezentowanych w tabeli 1 wynika, ze 40,7% o0sob bioracych
udzial w badaniu nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem , W naszej branzy znamy
rynek na tyle dobrze, ze badania marketingowe nie sa nam potrzebne” (laczny
udzial procentowy odpowiedzi ,calkowicie si¢ nie zgadzam™ i ,nie zgadzam

S. Kaczmarczyk, R. Palgan, Marketing w przedsiebiorstwie. Ujecie zarzqdcze i systemowe
z przyktadami, ODDK, Gdansk 2005, s. 105.

> E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 13.

% K. Pawlak-Kolodziejska, M. Schulz, Badania marketingowe realizowane przez przedsiebior-
stwa funkcjonujqcee na terenie Polski, w: Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach..., s. 37.

7 Szerzej: 1. Escher, Wiedza, $wiadomosé i postawa marketingowa pracownikow przedsie-
biorstw funkcjonujqcych na terenie Polski, w: Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach...,
s. 54.
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si¢”). Oznacza to, ze w ich opinii, znajomos$¢ rynku w reprezentowanych przez
nich firmach ni¢ jest na tyle duza, aby rezygnowac z prowadzenia badan marke-
tingowych. Tym bardziej zadziwiajacy jest niski poziom stanu badan marketin-
gowych w analizowanych organizacjach.

Tabela 1

Ustosunkowanie 0sob biorgeych udzial w badaniu wobec stwierdzenia ,,W naszej branzy znamy
rynek na tyle dobrze, ze badania marketingowe nie sg nam potrzebne™ a realizacja badan marke-
tingowych w reprezentowanych przez nich firmach ustugowych (n=79) w %

Realizacja badan 1 2 3 4 5
tak 1,3 1,3 2.6 8.9 2.6
nie 3.8 27.8 19.0 13,9 114
brak rozeznania 0 0 3.8 13 2.6
Razem 5.1 29.1 254 24,1 16,6

Legenda: 1 — catkowicie si¢ zgadzam, 2 — zgadzam sig¢, 3 — ani tak, ani nie, 4 — nie zgadzam sig,
5 — catkowicie si¢ nie zgadzam

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania.

Wsrod przedsigbiorstw, ktdre prowadzily lub zlecaly badania, zdecydowa-
nie przewazaja te, ktére funkcjonuja na rynku dhuzej niz 10 lat (12 firm z 13, co
stanowi 92%). W pordéwnaniu do wszystkich firm z takim stazem na rynku sta-
nowily one 17,1%. Pozostale jedno przedsigbiorstwo, ktoére prowadzi badania
marketingowe, istnieje na rynku od 6 do 10 lat. Przedsi¢gbiorstwa z krétszym
stazem nie podejmuja dzialan z zakresu badan marketingowych. Nalezy pod-
kresli¢, ze nie mozna mowi¢ w tym przypadku o wystgpowaniu zaleznosci po-
mi¢dzy prowadzeniem badan a okresem dzialalnosci badanych firm na rynku,
z uwagi na to, ze pod wzglgdem kryterium okresu funkcjonowania na rynku
w badaniu wziely udzial w zdecydowanej wigkszos$¢ przedsigbiorstwa uslugowe
prowadzace swojg dzialalnos¢ dluzej niz dziesigc lat (88,6%).

Istnieje natomiast zaleznos¢ pomigdzy podejmowaniem/zlecaniem badan
a wielkoscia przedsiebiorstwa, ktora w badaniu okreslana byla na podstawie
liczby zatrudnionych pracownikow. Udzial przedsi¢gbiorstw realizujacych bada-
nia w calej grupie jednostek ustlugowych objetych badaniem ksztaltuje si¢ na-
stepujaco: duze — 26%, srednie — 20%, male — 1,3%. Wsrod firm zatrudniaja-
cych od 10 do 49 pracownikdéw tylko jedna (1,3%) zrealizowala jakiekolwiek
badanic marketingowe w okresie trzech lat poprzedzajacych realizacjg pomiaru.
Przy czym w odniesieniu do wszystkich firm podejmujacych dzialania z zakre-
su badan marketingowych (n=13) udzialy, z uwzglednieniem kryterium liczby
zatrudnionych pracownikow, ksztaltowaly si¢ nastepujaco: duze — 53,8%, sred-
nie — 38,5%, male — 7,7%.
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Wystepowanie zalezno$ci mozna réwniez zaobserwowa¢ miedzy prowa-
dzeniem badan a sposobem zorganizowania dziatan marketingowych w firmie
(obejmujacych m.in. badania marketingowe, planowanie i kontrole dziatan
w zakresie produktu, cen, dystrybucji i promocji - rys 1). Z uwagi na forme
organizacji dziatan marketingowych podzielono przedsiebiorstwa na dwie zbli-
zone pod wzgledem liczebnos$ci grupy, dzieki czemu mozna dokona¢ poréwna-
nia (w obu grupach znalazto sie tgcznie 73 firm, bowiem 6 przedstawicieli ba-
danych przedsiebiorstw nie miato rozeznania w tym zakresie). Pierwszg grupe
stanowia jednostki ustugowe, ktére majg zorganizowang forme dziatan marke-
tingowych, tzn. wystepujg w nich dziaty/piony marketingu lub stanowisko ds.
marketingu (37 firm), drugg natomiast te, w ktérych nie ma wyodrebnionej
komérki marketingu (36 firm). Przedstawione na rysunku dane wyraznie poka-
zujg, ze w grupie firm, w ktérych w ciggu trzech analizowanych lat przeprowa-
dzono jakiekolwiek badanie marketingowe, zdecydowanie wiecej byto takich,
ktore miaty wyodrebniong komdrke do spraw marketingu (84,6% wszystkich
firm prowadzacych badania), a z kolei wsréd tych, w ktérych dziatania marke-
tingowe nie sg zorganizowane w formalny sposéb wiecej jest takich, ktére ba-
dan nie realizujg (56,7% wszystkich firm nierealizujgcych badan).

Rys 1 Realizacja badar marketingowych a forma organizacji dziatan marketingowych (n=73)

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Firmy, ktore zadeklarowaty realizacje badan marketingowych (rys. 2) bada-
ty najczesciej skuteczno$é i efektywnos$¢ wiltasnych dziatan promocyjnych
(76,9%), w tym 53,8% badato ten obszar przy wykorzystaniu witasnej kadry.
Kolejnymi aspektami badanymi przez wiekszo$¢ firm z tej grupy byty badania
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preferencji i opinii klientdw (69,2%) oraz konkurencji (61,5%), w tym wiek-
sz0$€ robita to we wiasnym zakresie (kolejno 61,5% i 53,8%).

skutecznos$¢ i efektywno$¢ wasnych
dziatar promocyjnych

poznanie preferencji i opinii
nabywcéw

badanie konkurencji

badanie kanatow
dystrybucji/posrednikéw

badanie dostawcéw/zrodet
zaopatrzenia

badanie opinii i potrzeb wkasnych

pracownikéw wiasna kadra

ustalanie cen na produkty
agencje badawcze
testowanie nowych pomystow,
opakowan

inna tematyka
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 2. Tematyka prowadzonych w ciggu ostatnich 3 lat badan oraz ich wykonawcy (n=13)

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Warto w tym miejscu nawigza¢ do wspomnianej wczesniej skali Likerta,
w ktérej znalazto sie réwniez stwierdzenie ,,Podstawg sukcesu na rynku jest
state dostosowywanie produktu do preferencji odbiorcéw i dziatah konkuren-
tow” (tabela 2). W tym przypadku zdecydowana wiekszo$¢ uczestnikow bada-
nia (90%) zgodzita sie z przytoczonym stwierdzeniem (tgczny udziat procento-
wy odpowiedzi ,,catkowicie sie zgadzam” oraz ,,zgadzam sie”). Oznacza to, ze
pomimo iz wybrane przez respondentow warianty odpowiedzi $wiadczg o pozy-
tywnym ich ustosunkowaniu wobec idei dostosowania produktu do preferencji
odbiorow i dziatan firm konkurencyjnych na rynku (co moze przemawia¢ za
posiadaniem przez nich wysokiego poziomu marketingowej $wiadomosci),
zastosowanie badan marketingowych w tym zakresie jest niewystarczajgce (tyl-
ko w 12,7% przedsiebiorstw, ktorych reprezentanci posiadajg pozytywny stosu-
nek do wspomnianego stwierdzenia, badania marketingowe byty prowadzone).

Na nastepnej pozycji pod wzgledem czestosci wskazan znalazto sie badanie
kanatow dystrybucji i/lub posrednikéw (46,2%), przy czym 38,5% firm wyko-
rzystywato do pomiaréw tego obszaru wiasng kadre.
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Tabela 2

Ustosunkowanie 0sob biorgeych udzial w badaniu wobec stwierdzenia ,,Podstawg sukcesu na
rynku jest state dostosowywanie produktu do preferencji odbiorcéw i dzialan konkurentow”
a realizacja badan marketingowych w reprezentowanych przez nich firmach ustugowych (n=79)

w %

Realizacja badan 1 2 3 4 5
tak 10,1 2,6 2,6 1,3 0
nie 36,7 34,2 3,8 0 1,3
brak rozeznania 5.1 1,3 1,3 0 0
Razem 51,9 38,1 7.7 1,3 1,3

Legenda: 1 — catkowicie si¢ zgadzam, 2 — zgadzam si¢, 3 — ani tak, ani nie, 4 — nie zgadzam sig,
5 — catkowicie si¢ nie zgadzam

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Z kolei badania z zakresu dostawcow/zrodel zaopatrzenia, opinii 1 potrzeb
wlasnych pracownikow, ustalania cen oraz testowania nowych produktow
1 opakowan prowadzone byly w 38,5% firm z tej grupy (przy czym aspekty te
byly badane przez wlasnych pracownikow). Wyjatek stanowi testowanie no-
wych produktow i opakowan, w przypadku ktérego 15,4% firm korzystalo
z ushug agencji badawczych.

Warto podkresli¢, ze badania obejmujace testowanie nowych produktow,
kanaly dystrybucji i/lub posrednikéw oraz dostawcow 1/lub zrodel zaopatrzenia
prowadzily tylko przedsi¢biorstwa duze i srednie.

Przedstawiciele dwoch z objgtych pomiarem przedsigbiorstw (15,4%)
wskazali na badania innych obszaréw (oba prowadzily badania tylko we wla-
snym zakresie). Wsrod nich znalazly si¢ nastgpujace wypowiedzi:

,badania dostosowujemy do wymagan rynku” — cickawe jest to, ze
wskazano w tym przypadku tylko t¢ jedna odpowiedz,

— ,wskazniki marketingowe” — dodatkowo firma ta bada konkurencje,
kanaly dystrybucji oraz skutecznos$¢ i1 efektywnos¢ dzialan promocyj-
nych.

Firmy zlecajace badania na zewnatrz badaly najczgsciej skutecznosc 1 efek-
tywnos$¢ wlasnych dzialan promocyjnych (23,1%), testowaly nowe produkty
1 opakowania (15,4%) oraz badaly preferencje 1 opinie nabywcow (7,7%), kon-
kurencjg (7,7%) 1 kanaly dystrybucji (7,7%).

Interesujace jest rowniez to, ze w inngj czesci kwestionariusza responden-
tow poproszono o wskazanie czynnikow, ktore maja znaczenie dla rozwoju
1 sukcesow ich przedsigbiorstwa. Wsrod wariantow odpowiedzi znalazlo si¢
mi¢dzy innymi zdobywanie wiedzy o rynku — 16,5% przedstawicieli badanych
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przedsigbiorstw uznalo, ze czynnik ten ma duze znaczenie. Wszystkie te przed-
sigbiorstwa prowadzily lub zlecaly badania marketingowe w ciagu ostatnich
trzech lat.

Podsumowanie

Interpretujac wyniki badan mozna zauwazy¢, ze poziom zastosowania ba-
dan marketingowych w badanych przedsigbiorstwach uslugowych jest niski.
W okresie trzech lat poprzedzajacych pomiar badania prowadzone byly przede
wszystkim w firmach duzych i srednich, ktére posiadaja wyodrgbniong komor-
ke do spraw marketingu. Wykonawca prowadzonych badan w wigkszosci przy-
padkéw byli pracownicy objetych badaniem firm. Tematyka prowadzonych
badan dotyczyla gldéwnie badania preferencji i opinii klientow, konkurencji oraz
skutecznosci wlasnych dzialan promocyjnych.

THE USE OF MARKETING RESEARCH IN SERVICE
COMPANIES OPERATING IN POLAND

Summary

The aim of this papers is to present results of the research concerning, among others, the use
of marketing research in Polish enterprises, conducted by employees of the Department of Mar-
keting and Commerce at Nicolaus Copernicus University in 2010. The survey was conducted by
a questionnaire method using a sample of 350 enterprises in Poland. In this study, for the accom-
plishment of the purpose, data concerning only 79 service enterprises was used. The results of the
research conducted indicate implicitly that the level of advancement of marketing research
in service companies operating in the area of Poland remains relatively low. Out of the researched
entities only 16,5% admitted that during the previous three years they had either carried out their
own market research or outsourced it.



