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Streszczenie

W artykule podjeto probe diagnozy dziatalnosci badawczej przedsigbiorstw funkcjonujacych
na rynku wojewddztwa todzkiego, uwzgledniajac zréznicowanie profilow oraz charakterystyk
podmiotéw gospodarczych. Przedstawiono analize zakresu prowadzonych badan marketingowych
oraz ich uzytecznosci, uwzgledniajac zarbwno oceng wartosci tychze badan postrzegana przez
menedzerdw, jak i optyke badacza.

Wprowadzenie

Wszelkie organizacje, duze 1 male, daza do sukcesu. Na powodzenie przed-
sigbiorstwa wplywaja rézne czynniki — przejrzyste strategie, zaangazowanie
pracownikow, dobry system informacji, elastycznos¢ dzialania, duze zdolnosci
dostosowawcze do zmian otoczenia. Wszystkie firmy, ktore odniosly sukces,
maja jednak — zdaniem Philipa Kotlera — jedna wspdlna cechg: sq silnie zorien-
towane na klienta i gleboko przekonane do marketingu'. Tym, co je laczy, jest
calkowite oddanie sprawie rozpoznania i zaspokojenia potrzeb klienta na wla-
sciwie dobranych rynkach docelowych, a wigc sluzenie klientom. Dostarczanie
klientom wartosci 1 zadowolenia to sedno nowoczesnej filozofii myslenia i dzia-
lania firmy.

Marketing jest kategoria dynamiczna, pojmowang jako proces ciaglych
zmian. Zrodel inspiracji dla marketingu nalezy upatrywaé przede wszystkim
w zmianach otoczenia, ktore jako podstawowa zmienna niezalezna wplywa

! Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 37.
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wielostronnie na przedsigbiorstwo. Ksztaltuje przysztos¢ przedsigbiorstwa oraz
wyznacza warunki jego funkcjonowania, zmuszajac do dzialan przystosowaw-
czych, ktorych wyrazem jest przejrzysta strategia organizacji’. Podstawowq
cecha wspolczesnego otoczenia biznesu jest jednoczesne wystgpowanie nie-
pewnosci (co skutkuje ograniczeniem zdolnosci przewidywania) i zlozonosci
(wyrazanej liczba 1 roznorodnoscia jego elementéw). Zmiany w otoczeniu prze-
biegaja ponadto coraz szybciej i staja si¢ coraz bardziej rozlegle (globalizujacy
si¢ rynek, powszechny przeplyw informacji) i kompleksowe (wystgpuje coraz
wigksza wspoélzaleznos$¢ procesow 1 zjawisk). Zlozonos¢ i zmiennos$¢ sa tymi
cechami otoczenia, ktore wymuszaja na przedsigbiorstwie rozwijanie zdolnosci
dostosowawczych, czyli clastycznos¢ i adaptacyjnos$é’. Rosnie znaczenie in-
formacji w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Informacje traktuje si¢ dzisiaj jako
jeden z jego zasobow (obok zasobow finansowych, rzeczowych i1 ludzkich).
Staja si¢ one waznymi przeslankami w procesie podejmowania decyzji marke-
tingowych zarowno strategicznych, jak i taktycznych. Zapotrzebowanie na in-
formacje jest pochodna stopnia niepewnosci 1 ryzyka dzialalnosci przedsigbior-
stwa. Dysonans migdzy zapotrzebowaniem na informacje a dostgpnym ich za-
sobem oznacza tzw. luk¢ informacyjna. Istnienie takiej luki motywuje przedsig-
biorstwo do dzialan majacych na celu pozyskanie dodatkowych informacji —
w drodze badan marketingowych, zwigkszajacych trafnos¢ podejmowanych
decyzji.

Rosnaca ranga badan marketingowych sprawia, Ze stajq si¢ one coraz czg-
scigj przedmiotem zaréwno opracowan teoretycznych, jak i studiow empirycz-
nych. Ninigjszy artykul stanowi kolejny przyczynek do rozwazan w tym zakre-
sic. Jego celem byla proba dokonania diagnozy skali badan marketingowych
w praktyce przedsigbiorstw regionu lodzkiego, identyfikacja zakresu 1 przed-
miotu tychze badan a takze ocena ich uzytecznosci.

Podstawg przeprowadzonych analiz stanowily wyniki badania przeprowa-
dzonego jesienig 2011 r. na probie 235 przedsigbiorstw z Lodzi 1 regionu todz-
kiego, dobranych w sposdb celowy. Metoda badania byl wywiad indywidualny

% Otoczenie zaczelo odgrywaé coraz wieksza role w zyciu organizacji. Docenia sie jego wplyw
nie tylko na powodzenie rynkowe, lecz takze na myslenie o samym ksztatcie przedsigbiorstwa.
Prawie powszechnie akceptowane jest dzisiaj stwierdzenie, ze ,.to, co dzieje si¢ w otoczeniu, ma
wigksze znaczenie dla przetrwania organizacji, niz to, co odbywa si¢ w jej ramach”. Za: G. Ni-
zard, Metamorfozy przedsiebiorstwa. Zarzqdzanie w zmiennym otoczeniu organizacji, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 11.

3 1. Dietl, Wyzwania rynku globalnego dla konkurencyjnosci polskiego biznesu, w: Euromarke-
ting. Koncepcje, strategie, metody, red. JW. Wiktor, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakow
1999, s. 12.
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osobisty przeprowadzony z przedstawicielem kierownictwa firmy albo z oso-
bami odpowiedzialnymi za badania lub, w szerszym zakresie, dziatania marke-
tingowe w firmie (wlasciciel, prezes, dyrektor, kierownik dzialu marketingu lub
kierownik dzialu sprzedazy). Dobierajac probe, starano si¢ uwzgledni¢ podmio-
ty male 1 duze, o réznym profilu dzialalnosci (produkcyjne, handlowe, ustugo-
we), reprezentujace poszezegolne ogniwa rynku (produkeja, hurt, detal), dziala-
jace w sektorze B2C 1 B2B. Strukturg proby z punktu widzenia cech przedsig-
biorstw obrazuje tabela 1.

Tabela 1

Charakterystyka proby wedlug wybranych cech przedsigbiorstw

o Badane przedsigbiorstwa

Cechy przedsigbiorstw liczba %
ponizej 10 117 49,8
Liczba zatrudnio- od 10 do 49 73 31,1
nych pracownikow | od 50 do 249 36 15,3
250 1 wigcej 9 3.8
produkcyjna 50 21,3
Gl ot s R
ustugowa 117 498
L B2B 76 32,3
Sektor dziatania B2C 159 677
produkcja 50 21,2
Ogniwo rynku hurt 18 7,7
detal 167 71,1

Ogolem liczba przedsiebiorstw 235 100,0

Z16dlo: whasne badania empiryczne.

Wsrod badanych przedsigbiorstw przewazaja male firmy (przedsiebiorstwa
do 50 zatrudnionych stanowia prawiec 81%), zajmujace si¢ przede wszystkim
dzialalnoscia ustugowa 1 handlowa (ponad 78%), prowadzace sprzedaz deta-
liczng (ponad 70%) usytuowane w sektorze B2C (ponad dwie trzecie przedsig-
biorstwa w probie).

Stopien realizacji badan marketingowych

Wsrod badanych przedsigbiorstw trzy czwarte potwierdzilo prowadzenie
badan marketingowych (jednego lub wigcej) w ciagu ostatnich dwoch lat (tab. 2).
W swietle uzyskanych wynikdw warto zauwazy¢, ze odsetek firm realizujacych
badania marketingowe nie rézni si¢ istotnie w zaleznosci od przyjetych cech
przedsigbiorstw. Bardziej widoczne réznice odnotowano jedynie w przypadku
dwodch cech: wielkosci przedsiebiorstwa 1 ogniwa rynku. Kazde z przedsig-
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biorstw reprezentujacych kategorie . duze™, ktore znalazlo si¢ w probie badaw-
czej, prowadzilo w analizowanym okresie co najmni¢j jedno badanie marketin-
gowe. Jest to w pelni zrozumiale. Przedsigbiorstwa te maja wicksze mozliwosci
zaroéwno finansowe, jak 1 organizacyjne czy techniczne realizacji badan marke-
tingowych. Dzialaja ponadto na rynkach krajowych badz mi¢dzynarodowych,
gdzie stopien konkurencji jest relatywnie wysoki. Przedsigbiorstwa duze
w $wietle wynikdéw badania zdecydowanie najczgsciej realizowaly pomiary
w zakresie badan optymalizacyjnych (dostosowania instrumentéw marketingo-
wych), a takze badania rynku.

Tabela 2

Stopien upowszechnienia badan marketingowych w przedsigbiorstwach objetych badaniem

Odsetek przedsigbiorstw
Cechy przedsicbiorstwa Liczba badanych ktére w ostatnich dw@ch
przedsigbiorstw latach przeprowadzily
badania marketingowe
. ponizej 10 117 73,5
illgrzlggh pf:i?vi: od 10 do 49 73 72.6
nikow od SQ dp 249 36 75,0
250 1 wigcej 9 100,0
Charakter  pro- | produkcyjna 50 72,0
wadzonej dzia- | handlowa 68 76,5
lalnosci uslugowa 117 74,4
. produkcja 50 72,0
12 gg:tvfy&vl clj‘iana hurt 18 88.9
detal 167 73,7
L B2B 76 75,0
Sektor dziatania BaC 139 742
Ogolem 235 74,5

Z16dlo: whasne badania empiryczne.

Zwraca uwagg wyzszy odsetek podmiotéw prowadzacych badania wsrod
przedsigbiorstw funkcjonujacych w ogniwie hurtu. Hurtownicy musza nadazac
za tempem zmian rynku, zwracajac szczegolng uwage na inne formy konkuren-
¢ji, ktore moga si¢ na nim pojawi¢. Na zwigkszenie konkurencji w ogniwie
dzialalnosci hurtowej moze wplywac obserwowane w ostatnim okresie spowol-
nienie wzrostu ekonomicznego, ktore powoduje, Ze uczestnicy tego kanatu dys-
trybucji podejmuja dziatania ukierunkowane na obnizenie kosztow (w drodze

* Wedlug systemu klasyfikacyjnego Urzedu Statystycznego, zgodnego ze standardem przyj-
mowanym w Unii Europejskiej za przedsigbiorstwa duze uznaje si¢ podmioty zatrudniajace 250
1 wigcej pracownikow.
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uzyskania efektow skali), co wiaze si¢ z dokonywaniem zakupdéw u mniejszej
liczby dostawcow 1 przez to zwigkszenie obrotow z kazdym z nich. W efekcie
cz¢$¢ hurtownikow zyskuje szans¢ na zwigkszenie swojego udzialu w rynku
kosztem innych, ktorzy z tego rynku wypadna. Dodatkowo udzial w rynku od-
bieraja hurtownikom nietradycyjne formy kanalow dystrybucji (,,zabojcy kate-
gorii”, kluby magazynowe), gdyz producenci coraz czg¢sciej wybieraja alterna-
tywne formy ze wzgledu na bardziej korzystne warunki finansowe’. Zobrazo-
wana sytuacja powoduje, ze przedsicbiorstwa prowadzace dzialalnos¢ hurtowa
najwicksza wagg przykladaja do badan w obszarze konkurencji, ze szczegdlnym
wskazaniem na badania cen.

W grupie przedsigbiorstw, ktore stwierdzily, ze w ostatnich dwoch latach
nie prowadzily badan marketingowych (jest to jedna czwarta podmiotow) wick-
szy odsetek stanowily podmioty prowadzace dzialalnos¢ o charakterze produk-
cyjnym oraz firmy male i z sektora mikro. Marketing malych przedsigbiorstw
jest determinowany w duzej mierze ograniczeniami wynikajacymi z warunkow
ich dzialania. Sa to przede wszystkim: ograniczone zasoby (w tym finansowe),
nieduza liczba produktéw, ograniczone przestrzennie rynki’. Male firmy z natu-
1y 1Zeczy maja mniejszy potencjal ekonomiczny, przez co ich dzialania marke-
tingowe sq organizowane w malej skali 1 czgsto prowadzone przez jedng osobg,
ktora jednoczesnie jest naczelnym dyrektorem i1 wlascicielem. Taki stan rzeczy
moze uzasadnia¢ brak upowszechnienia badan marketingowych w tych przed-
sigbiorstwach. Natomiast producenci dobr zazwyczaj maja potencjat ekono-
miczny, ktory pozwala na prowadzenie badan, kreowanie nowych produktow,
oddzialywanie na konsumentow oraz kontrolowanie przebiegu sprzedazy wy-
tworzonych produktéw. Producent dysponuje jednym z najwaznigjszych ele-
mentow marketingu — produktem 1 jako wlasciciel powinien by¢ zainteresowa-
ny sprawnym jego zbytem. Dziwi¢ moze zatem niedocenianie przez te firmy
badan marketingowych, stanowiacych swoisty pomost migdzy przedsigbior-
stwem a posrednimi 1 ostatecznymi nabywcami jego towardw. Nieprowadzenie
badan marketingowych w ostatnich dwoch latach ttumaczono najczesciej: wy-
starczajacym zasobem informacji, niewielka dynamika rynku lub niewiclka
konkurencja na nim panujaca, brakiem srodkéw finansowych, podejmowaniem
decyzji na podstawie subicktywnych przestanek, tj. doswiadczenia, wiedzy oraz
intuicji menedzerow.

5 L.W. Stern, A1 El-Ansary, A.T. Coughlan, Kanaly marketingowe, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 152-173.

S Ekonomika i zarzqdzanie malq firmq, red. B. Piasecki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa—
1.6d7 2001, s. 274.
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Zakres oraz przedmiot badan marketingowych

Analizujac zakres badan prowadzonych przez przedsi¢biorstwa, zauwazo-
no, ze najwigcej pomiaréw zostalo zrealizowanych w obszarze badan konkuren-
¢ji — stanowily wigcej niz jedna trzecia wszystkich zidentyfikowanych przypad-
kéw. Byly to najezesciej badania cen produktow konkurencyjnych oraz innych
instrumentow marketingowych, m.in. analiza asortymentu, jakosci produktow,
dzialan promocyjnych oraz dzialan z zakresu logistyki i dystrybucji (dostgpnosc
oferty). Przedmiotem badan byla takze sytuacja konkurencyjna na rynku, liczba
konkurentow, ich lokalizacja, sila rynkowa itd. Poréwnywalnie znaczacy pro-
cent stanowily badania odnoszace si¢ do nabywcoéw (blisko 30% pomiardw).
Dotyczyly najczegsciej potrzeb, gustow, preferencji i oczekiwan klientow w za-
kresie obecnej oferty przedsicbiorstwa lub w kontekscie jej rozszerzenia. Row-
nie czgsto badano poziom ich zadowolenia i satysfakcji. Przedmiot badan sta-
nowily takze cechy konsumentéw, ich mozliwosci nabywcze oraz zwyczaje
uzytkowania i postawy.

Badania dotyczace dostosowania instrumentéw marketingu mix do oczeki-
wan nabywcow stanowily 12% przypadkow. W tym obszarze najczgsciej pro-
wadzono badania przekazow i1 medidéw na potrzeby przygotowania dzialan
z zakresu komunikacji marketingowej. Przedmiotem badan byly czgsto takze
jakos¢ produktu i poziom uslug oraz dostosowanie kanalow dystrybucyjnych
1 cen w kontekscie ich optymalizacji.

Co dziesiate badanie wiazalo si¢ z pomiarem w zakresie rynku. Prowadzone
badania dotyczyly wielkosci 1 pojemnosci rynku, popytu ksztaltujacego sig, jak
réwniez popytu utajonego. Badano trendy i tendencje rozwojowe oraz szanse
1 zagrozenia wynikajace ze zmian otoczenia. Najrzadziej realizowano badania
stuzace ocenie efektywnosci prowadzonych dziatan marketingowych (8% prze-
prowadzonych pomiarow). W tym obszarze realizowano badania $wiadomosci
marki, badania wizerunkowe oraz studia z zakresu skutecznos$ci komunikacji
marketingowej. Przedmiotem badan byla takze dynamika sprzedazy. Zaobser-
wowany rozklad przedstawiono na rysunku 1. Warto zaznaczy¢, ze podobny
obraz sytuacji uzyskano w wyniku studium empirycznego przeprowadzonego
w 2009 r. na probie 193 przedsigbiorstw reprezentujacych region todzki. Bada-
jac czgstotliwos¢ prowadzenia poszczegolnych badan marketingowych, uzyska-
no wyniki, w $wietle ktorych najczgsciej byly realizowane badania potrzeb
1 preferencji nabywcow (blisko dwie trzecie badanych stwierdzilo, ze prowadzi
tego typu studia co najmniej kilka razy w roku), badania konkurentéw (ze
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szczegOlnym wskazaniem na badania poziomu cen konkurencyjnych produk-
tow), a takze badania trendow i tendencji rozwojowych rynku7.

Rys. 1Przedmiot badar marketingowych realizowanych w badanych przedsiebiorstwach
Zrodko: whasne badania empiryczne

Istota marketingu rozumianego jako koncepcja zarzgdzania przedsiebior-
stwem zorientowanym na rynek (klienta) jest wspolna dla wszystkich podmio-
tow gospodarczych, niezaleznie od ogniwa rynku, charakteru dziatalnosci,
wielkosci przedsigbiorstwa czy rynkowego sektorajego dziatan. Zaobserwowa-
no jednak, ze wymienione uwarunkowania w pewnym stopniu réznicujg zakres
realizowanych badan marketingowych, co zobrazowano w tabeli 3.

Przedsiebiorstwa duze czesciej realizowatly pomiary, ktdrych przedmiotem
byta jakos$¢ oferowanych dobr i ustug oraz badania przekazéw i mediéw w kon-
tekscie przygotowywanych dziatan z zakresu komunikacji marketingowej. Rela-
tywnie czesto skupiano sie takze na blizszym otoczeniu rynkowym, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem potrzeb i opinii nabywcow. Natomiast firmy te zdecy-
dowanie nie docenity znaczenia badan konkurencji, co moze wynika¢ z posia-
danej przewagi rynkowej, niemniej jednak $wiadczy o krotkowzrocznos$ci mar-
ketingowej. Za$ mniejsze firmy znacznie czesciej skupiaty uwage na obserwacji
biezacych dziatann marketingowych konkurencji, nie zapominajac jednoczesnie
0 nabywcach. Nie jest to zaskakujace, jezeli uwzgledni sie fakt, ze do cech opi-

7 Wyniki wezesniejszych studiéw zaprezentowano m.in. w pracach: B. Gregor, M. Kaliriska-
-Kula, Badania marketingowe a potrzeby informacyjne przedsiebiorstw regionu tédzkiego,
W. Marketing w realiach wspétczesnego rynku. Strategie i dziatania marketingowe, red. Sz. Figiel,
PWE, Warszawa 2010, s. 438-446; B. Gregor, M. Kalirska-Kula, Badania nabywcéw w kontek-
$cie rosnacego znaczenia wiedzy o kliencie, ,,Handel Wewnetrzny” 2011, wrzesien-pazdziernik,
z. 2, s 167-176.
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sujacych przedsigbiorstwa z scktora MSP naleza m.in. szybko$¢ reakeji na

zmiany otoczenia, $wiadczenie uslugi lub oferowanie produktow zgodnie
. . . . . . , . ;8

z indywidualnymi zyczeniami klientow oraz znaczna wobec nich otwartos¢’.

Tabela 3
Gléwne przedmioty badan marketingowych w przekroju cech przedsigbiorstw”
Wielkos¢ Oeni
przedsigbior- Sektor dziatania Charakter dziatalnosci gnwo
Zakres stwa rynku
badania
MSP | duze | B2B | B2c | PO | Pant | uslul | detal
dukcja del gi
Badania
nabywcow X X X X
Badania
konkurencji X X X X X X X
Badania
rynku
Badania
optymaliza- X
cyjne

Z16dlo: whasne badania empiryczne.

Objete badaniem przedsigbiorstwa z sektora B2C zdecydowanie czgsciej
realizowaly badania odnoszace si¢ do dziatan konkurencyjnych przedsigbiorstw
w obszarze marketingu mix. Natomiast podmioty obslugujace sektor B2B zde-
cydowanie czgsciej prowadzily badania zadowolenia 1 satysfakcji nabywcow,
duza uwagg przykladajac do analizy ich preferencji i potrzeb.

Przedsigbiorstwa prowadzace dzialalnos$¢ produkcyjng koncentrowaly swo-
je badania przede wszystkim w obszarze konkurencji. Byly to glownie badania
asortymentu oferty konkurencyjnych przedsigbiorstw. Podobnie sytuacja przed-
stawia si¢ w przypadku przedsi¢biorstw ustugowych. Liczba pomiarow prowa-
dzonych w tym obszarze wyréznialy si¢ zdecydowanie przedsigbiorstwa pro-
wadzace dzialalno$¢ handlowa, ktore skupialy uwage na problematyce polityki
cenowej konkurencji. Szczegoélnie wyraznie jest to widoczne w przypadku
podmiotow dzialajacych w ogniwie hurtu (badania takie stanowily ponad polo-
wg ogolu zrealizowanych przez te firmy pomiaréw). Detalisci z kolei rownie
czesto, co badania konkurencji, prowadzili badania nabywcow. W przeciwien-
stwie do sprzedazy hurtowej, motywem decydujacym o zakupie w przypadku

8 K. Safin, Zarzqdzanie malq firmq, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroclaw 2002, s. 36—41.

® W tabeli zaznaczono przypadki, gdy udzial pomiardw realizowanych w poszezegolnych za-
kresach badawczych przekraczal odsetek 30% ogoétu pomiardw prowadzonych przez okreslong
grupe podmiotdw.
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sprzedazy detalicznej jest zawsze satysfakcja osobista klienta, a takze calej jego
rodziny, ktora wynika z ostatecznej konsumpcji zakupionego towaru'’. Sprze-
daz detaliczna jest tym samym nieczwykle konkurencyjna i nastawiona na stale
innowacje. Réznicowanie si¢ konkurencji (pod wplywem zmian podazy, proce-
sow restrukturyzacji, globalizacji itd.) stanowi przestanke w kierunku obserwa-
¢ji wzrostu lub znaczenia poszezegodlnych form konkurencji oraz zmian w za-
chowaniach nabywcow, z uwzglednieniem ich segmentacji''.

Uzyteczno$¢ badan marketingowych

Podstawowym wyrdznikiem badan marketingowych jest funkcja, jaka pel-
nig one w zarzadzaniu przedsigbiorstwem. Sa elementem systemu informacji
marketingowe] lub systemu wspomagania decyzyjnego. Gléwnym motywem
ich podejmowania jest — jak juz wspomniano — istni¢jaca luka informacyjna
z punktu widzenia funkcji zarzadzania marketingowego 2. Informacje uzyskane
z badan marketingowych maja nie tylko warto$¢ poznawcza, poszerzajaca wie-
dzg o zjawiskach 1 procesach zachodzacych na rynku, lecz takze wartos¢ decy-
zyjna. Poprzedzajac realizacj¢ swojej podstawowe] funkcji badawczej badania
marketingowe pozwalaja okresli¢, jakie informacje sg potrzebne do rozwigzania
konkretnych probleméw"’, a nastgpnie umozliwiaja pozyskanie zasobu infor-
macji niezb¢dnego dla zrozumienia zmian otoczenia i potrzeb klienta. W kon-
sekwencji umozliwiaja zareagowanie na nie poprzez wykorzystanie uzyskanych
wynikow w podejmowanych decyzjach i przelozenie ich na konkretne dziatania.

Przyjmujac, ze uzytecznos¢ badan marketingowych odnosi si¢ do procesow
zarzadczych w przedsigbiorstwie, podjeto probe oceny wartosci tychze badan
w kontekscie mozliwosci zastosowania ich wynikéw w podejmowaniu decyzji
przez menedzeréw lub pozyskania przez nich wiedzy pomocnej w zrozumieniu
otoczenia rynkowego. Respondentdw poproszono o wyrazenie opinii na temat
stopnia uzytecznosci zrealizowanych badan'*. Zdecydowana wigkszo$é stwier-
dzila, ze przeprowadzone badania cechowala bardzo duza uzytecznos¢ (26%)

%W R. Davidson, D.J. Sweeney, R-W. Stampfl, Retailing management, John Wiley & Sons,
New York 1984, s. 14.

K. Iwinska-Knop, Kanaly rynku we wspolczesnej gospodarce, Wyd. Uniwersytetu Lodzkie-
go, L.od7 2004, s. 82.

12 A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Krakow 1998, s. 12.

13 W. Muszynska, Znaczenie badar rynkowych i marketingowych w procesie formulowania
strategii przedsiebiorstwa, W. Badania marketingowe. Metody. Tendencje. Zastosowania, red.
K. Mazurek-FLopacinska, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroclaw 2003, s. 293.

! Respondenci dokonywali oceny w skali pieciostopniowej, gdzie wartos¢ 1 oznaczata bardzo
malg uzytecznos¢, a warto$¢ 5 bardzo duza uzytecznos¢ badan.
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oraz duza uzytecznos¢ (55%), a jedynie 2% respondentéw krytycznie ocenilo
przeprowadzone badania, negujac ich uzytecznose.

Powyzsze wnioski skonfrontowano z oceng dokonana przez autorow arty-
kulu. W celu jej dokonania przeprowadzono pomiar efektéw zrealizowanych
przez przedsigbiorstwa badan marketingowych na tle wskazanych przez nie
probleméw'”. Weryfikacje uzytecznosci rozpoczeto od analizy probleméw sta-
nowigcych przyczyng prowadzonych badan, przyjmujac, ze tylko w przypadku,
gdy problem zostal jasno i precyzyjnie sformulowany, mozna zaklada¢, ze ba-
danie przyniesie oczekiwane rezultaty, a zatem bedzie uzyteczne. Na tym tle
przeprowadzono analizg informacji pozyskanych w toku przeprowadzonych
przez respondentow badan oraz decyzji podjetych na ich podstawie. Zalozono,
z¢ informacje bedace efektem zrealizowanych badan powinny by¢ adekwatne
1 zgodne z zapotrzebowaniem badawczym zglaszanym przez respondentow, 1 je
zaspokaja¢. Zwracano takze uwage, czy podejmowane przez przedsigbiorcow
decyzje marketingowe sa logiczne w kontekscie pozyskanych informacji,
a zatem na ile menedzerowie faktyczne opieraja podejmowane decyzje na in-
formacji pozyskanej z badan marketingowych.

Zgodnie z przyj¢tym tokiem rozumowania przeanalizowano 183 przypadki
badan przeprowadzonych przez przedsigbiorstwa w analizowanym okresie,
dzielac je na te, ktore spelnily zakladane warunki (obejmowaly pelny cykl ba-
dawczy, z zachowaniem poprawnosci kazdego z etapoéw) oraz pozostale. Pierw-
sze z nich uznano za uzyteczne dla przedsigbiorstw (52,5% przypadkow), dru-
gie natomiast — o ograniczonej uzytecznosci (47,5%). W przypadkach, w kto-
rych poddano w watpliwos¢ pelna uzytecznos¢ prowadzonych badan, zastrze-
zeniem bylo najczesciej nigjasne i1 niejednoznaczne sprecyzowanie problemu
marketingowego lub jego brak, co w konsekwencji prowadzito do braku pod;j¢-
tych decyzji, ktore powinny stanowic jeden z efektow badania marketingowe-
g0'°. Zdarzalo si¢ takze, ze podejmowane decyzje byly nicadekwatne do zgla-
szanych probleméw marketingowych, a nawet sprzeczne z informacjami pozy-
skanymi w wyniku przeprowadzonych badan, co rodzi przypuszczenie, iz decy-
zje takie zapadaly na podstawie innych niz obiektywne przestanki (takie jak

1 Wyniki przeprowadzonych studiéw przedstawiono takze w opracowaniu: B. Gregor, M. Ka-
linska-Kula, Uzytecznosé badar marketingowych w procesach decyzyjnych przedsiebiorstwa (na
przykladzie przedsiebiorstw regionu todzkiego) przygotowanym na XXIV Ogodlnopolski Zjazd
Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji organizowany przez Uniwersytet Rzeszowski jesienig
2012 1.

' E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Wyd. Naukowe PWN
Warszawa 2002, s. 13-15.
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intuicja czy subicktywne opinie menedzerow). Ograniczona uzytecznos$¢ prze-
prowadzonych badan wydaje si¢ w tej sytuacji zrozumiala, gdy wezmie si¢ pod
uwagg, z¢ tylko jasne zdefiniowanie problemu umozliwia wlasciwe zaprojek-
towanie badania, ktore powinno przynies¢ oczekiwane rezultaty.

Zaistnialy dysonans pomi¢dzy ocenami respondentow a ocenami dokona-
nymi przez autoréw rodzi przypuszczenie, ze menedzerowie byli w swych opi-
niach zbyt optymistyczni. Co wigcej, zaobserwowano pewne réznice w ocenie
uzytecznosci badan w ramach przyjetych cech podzialowych podmiotow go-
spodarczych (tab. 4).

Tabela 4
Rozklad proby badan uznanych za uzyteczne w zaleznosci od cech charakteryzujacych
przedsigbiorstwo
Liczba zre- Odsetek badan | Odsetek badan uzna-
e alizowanych | uznanych przez nych za uzyteczne
Cechy przedsigbiorstwa badan mai/ke- respo?lderrl)t(')w (wéwietle pzzyj ¢tych
tingowych za uzyteczne'’ kryteriow)

Liczba za- ponize] 10 88 79,5 46.6
trudnionych od 10 do 49 57 75,4 47,4
pracownikow od SQ dg 249 28 85,7 71,4

250 1 wigeej 10 90,0 80,0
Charakter produkcyjna 38 78.9 57,9
prowadzonej | handlowa 56 80,4 44,6
dziatalnosci uslugowa 89 79.8 55,1
Ogniwo produkcja 38 78.9 57,9
w kanale hurt 16 93.8 56,3
dystrybucji detal 129 78,3 50,4
Sektor dzia- | B2B 58 87.9 60,3
lania B2C 125 76,0 48,8
Ogolem 183 79,8 52,5

Z16dlo: whasne badania empiryczne

Réznice te wydaja si¢ szczegdlnie widoczne w przekroju wielkosci przed-
sigbiorstwa. W grupie firm malych oraz mikro odsetek badan marketingowych
uznanych za uzyteczne byl na bardzo zblizonym poziomie (okolo 47%),
w przypadku firm $rednich wynosil przeszlo 70%, natomiast w przypadku
przedsigbiorstw duzych byl on prawie dwukrotnie wyzszy (80%). Odsetek zre-
alizowanych badan uznanych za uzyteczne byl stosunkowo wysoki takze
w przypadku przedsi¢biorstw prowadzacych dzialalno$¢ o charakterze produk-
cyjnym (wynosil blisko 58%), natomiast nizszy byl odsetek tychze badan

7 Dotycezy sytuacji, gdy respondenci udzielili odpowiedzi ,bardzo duza uzytecznosé” oraz
,duza uzyteczno$¢” przeprowadzonych badan.
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w przypadku organizacji trudniacych si¢ handlem (niespelna 45%). W sektorze
B2B odsetek zrealizowanych badan ocenionych jako uzyteczne stanowil ponad
60%, a w grupie przedsigbiorstw obslugujacych nabywcdw indywidualnych byt
nizszy 1 wynosil mniej niz polowe zrealizowanych pomiaréw.

Zakonczenie

W s$wietle przedstawionych rozwazan mozna przyjac, ze zapotrzebowanie
na informacje bgdace wynikiem przemian wspélczesnego otoczenia motywuje
przedsigbiorstwo do dziatlan majacych na celu pozyskanie dodatkowych infor-
magcji, migdzy innymi w drodze badan marketingowych. Zdecydowana wigk-
szos$¢, bo az trzy czwarte przedsicbiorstw w probie, prowadzila w ostatnich
dwoch latach badania marketingowe. Odsetek ten nie rdznil si¢ istotnie w prze-
kroju przyjetych cech przedsiebiorstw. Relatywnie najwyzszy byl w duzych
przedsigbiorstwach oraz firmach zajmujacych si¢ dzialalnoscia hurtowa. Reali-
zowane badania marketingowe koncentrowaly si¢ glownie na badaniu konku-
rencji, potrzebach, gustach, preferencjach i opiniach nabywcoéw. Respondenci
stosunkowo wysoko ocenili uzytecznos¢ wynikow prowadzonych badan, gtow-
nie w kontekscie ich przydatnosci jako przestanck przy podejmowaniu decyzji.
Przeprowadzona szczegélowa analiza procesu badawczego kazdego zidentyfi-
kowanego badania marketingowego dowodzi, ze opinie te sa zbyt optymistycz-
ne.

MARKETING RESEARCH IN PRACTICE
OF LODZ REGION COMPANIES

Summary

This paper attempts to diagnose the research activities of enterprises operating in the market
of the Lodz Region. The analysis includes profiles and characteristics of diversification of eco-
nomic entities. The study presents the range of marketing research and its usefulness, having
concerned both the value perceived by managers as well as the perspective of the researcher.

Translated by Magdalena Kalifiska-Kula



