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O autorach

Prof. zw. dr hab. Bogdan Gregor kieruje od 1992 r. Katedra Marketingu
Uniwersytetu L.odzkiego, a w jej ramach Zaktadem Badan Marketingowych.
Jego zainteresowania naukowo-badawcze obejmuja szeroko pojeta problematyke
marketingu, ze szczegdlnym uwzglednieniem ewolucji tej specjalnosci naukowej
(jako konsekwencji zmian w otoczeniu organizacji) i nowych jej koncepcji, roli
badan marketingowych w zarzadzaniu wspotczesnym przedsigbiorstwem, a tak-
ze wykorzystania nowych technologii teleinformatycznych i komunikacyjnych
w dziatalno$ci marketingowej organizacji (e-Marketing). Jest autorem (w czesci
wspotautorem) ponad 300 publikacji, w tym kilkunastu ksiazek, m.in. pionier-
skiej na polskim rynku wydawniczym publikacji e-Commerce (opublikowanej
wspolnie z M. Stawiszynskim w 2002 r.), wszechstronnie prezentujacej nie tylko
réznorodne formy krajowej dziatalnosci komercyjnej w Internecie w dwczesnych
warunkach, lecz rowniez analizujacej liczne przyktady zachodnich rozwigzan e-
biznesu. Byl jednym z twércow Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu L.odzkiego,
jego pierwszym i dhugoletnim dziekanem (w latach 1994-2002 i 2005-2008).
W 2008 1. zostal prorektorem Uniwersytetu Lodzkiego ds. ekonomicznych i funk-
cje t¢ pelni do chwili obecnej. Ponadto jest przewodniczacym Uniwersyteckiej
Komisji Finansowej, organu Konferencji Rektorow Uniwersytetow Polskich,
oraz cztonkiem Rady ds. Szkolnictwa Wyzszego przy Prezydencie Miasta L.odzi.

Dr Magdalena Kalinska-Kula jest adiunktem w Zaktadzie Badan Marketin-
gowych Katedry Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego.
Stopien naukowy doktora uzyskata w 2010 r. na podstawie rozprawy Uwarun-
kowania realizacji badan marketingowych oraz ich uzytecznos¢ w praktyce za-
rzgdzania przedsigbiorstwem. Zainteresowania naukowo-badawcze dr Kalinskiej
-Kuli koncentruja si¢ wokot badan marketingowych, zarowno ilo§ciowych, jak
i jakosciowych, oraz ich roli w zarzadzaniu wspotczesnym przedsigbiorstwem,
analiz rynkowych w konteksécie wsparcia proceséw decyzyjnych zachodzacych
w organizacji (m.in. oceny potencjatu rynkowego oraz efektywnosci dziatan mar-
ketingowych przedsigbiorstw), a takze wykorzystania negocjacji na gruncie biz-
nesowym. Lacznie opublikowata (jako autorka lub wspotautorka) blisko 30 prac
o charakterze monograficznym i przegladowym.
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Marketing jest kategoria dynamiczng, pojmowang jako proces ciaglych
zmian. Zrodet inspiraciji dla ewolucji marketingu, w tym takze dla powstawania
nowych koncepcji, nalezy upatrywaé przede wszystkim w zmianach otoczenia.
Wspdlczesny rynek i funkcjonujace na nim przedsiebiorstwa sa areng nieustan-
nych zmian bedacych nastepstwem wielu zjawisk i procesow. Jak stwierdza Ph.
Kotler, ,,wspotczesny krajobraz ekonomiczny ksztattuja dwa czynniki: rozwoj
technologiczny i globalizacja™. Sg one powigzane, a ich stymulujgce dzialania
na proces rozwoju organizacji powinny by¢ rozwazane w ujeciu synergicznym.
Rozwdj technologii, szczegélnie technologii informacyjnej i telekomunikacyjne;j,
stymuluje proces globalizacji. Globalizacja gospodarki prowadzi z kolei do wzro-
stu zapotrzebowania ze strony przedsigbiorstw na nowe technologie, sprzyja wigc
dalszej rewolucji informacyjnej. Zaro6wno globalizacja, jak 1 postep w technolo-
giach informacyjnych sg zwigzane z wykorzystywaniem informacji oraz szeroko
rozumianej wiedzy.

Obecne otoczenie cechuje turbulencja, tj. zmiennos$¢, ztozonos¢ i zawirowa-
nia. Te jego wymiary nakladaja si¢ na siebie, okreslajac lacznie wysoki stopien
niepewnosci i ryzyka w dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Niepewno$¢, ktora wynika
z coraz bardziej ograniczonej mozliwosci przewidywania przysztosci, stanowi,
co jest szczegdlnie wazne, narastajaca cechg wspotczesnego otoczenia biznesu.
Jedynym pewnym elementem w rozwoju przysztosci jest zmienno$¢?.

Teoria i praktyka marketingu, ktéry jest odpowiedzialny za relacje przedsie-
biorstwa z otoczeniem rynkowym, musi reagowac na te wyzwania. Skutecznos¢
marketingu jest zdeterminowana w duzej mierze zdolno$ciami dostosowawczymi
podmiotéw rynkowych do zmian otoczenia, wyrazajacymi si¢ w elastycznosci
i adaptacyjnosci, a takze, co nabiera coraz wickszego znaczenia, w szybkim po-
dejmowaniu decyzji. Ze wzgledu na szybkos$¢ przeobrazen zachodzacych w oto-
czeniu wzrasta bowiem rola czynnika czasu w biznesie. Przyspieszenie zmian
otoczenia podnosi range myslenia w dtugim okresie i marketingowych decyzji
strategicznych ukierunkowanych na efektywna alokacje zasobow organizacji.
Coraz wigcej zmiennych otoczenia nalezy uwzgledniaé przy podejmowaniu
tych decyzji. Ponadto zmiany otoczenia majg coraz czesciej charakter nieciagty,

' Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowac i opanowywac rynki, Wydawnictwo Profesjo-
nalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 18.

2 H. Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawinska, Marketing. Koncepcje — strategie — trendy, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 8.
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rozszerzajac tym samym zakres niepewnos$ci 1 ograniczajac — wspomniang juz
wczesniej — mozliwo$¢ przewidywania. W takich warunkach, co mocno akcentuje
J. Dietl, czas staje si¢ samoistng wartoscig, czynnikiem produkcji®. Przyspiesze-
nie decyzji i tym samym antycypowanie zmian otoczenia biznesu niejednokrotnie
decyduje o sukcesie.

Wszystko to sprawia, ze tworzy si¢ nowe srodowisko biznesu, w ktorym in-
formacja oraz umiejetno$¢ przeksztatcenia jej w unikatowa wiedze sa kluczowymi
elementami ksztaltowania potencjatu konkurencyjnego wspolczesnego przedsie-
biorstwa. Informacja staje si¢ coraz cenniejszym, coraz bardziej poszukiwanym
i powszechnie wymienianym dobrem ekonomicznym. To nie te proste, zwykle
materialne zrodta buduja dzi$ trwata przewage konkurencyjng organizacji, ale te,
ktore wykorzystuja zasoby niematerialne, oparte gtdéwnie na informacji i wiedzy
rynkowe;j.

Zarzadzanie przedsigbiorstwem wymaga ciaglego podejmowania decyzji.
Powinny by¢ one wspomagane odpowiednim zasobem informacji dotyczacych
obecnego i przyszlego otoczenia marketingowego firmy. Zapotrzebowanie na in-
formacje jest z kolei pochodng stopnia niepewnosci i1 ryzyka w funkcjonowaniu
przedsicbiorstwa. Zwigkszenie niepewnosci i ryzyka w biznesie, bedace nastep-
stwem zmian otoczenia, prowadzi niewatpliwie do wzrostu zapotrzebowania
ze strony przedsiebiorstw na informacje. Swiadome tego organizacje doskonala
swoje zdolno$ci pozyskiwania, przetwarzania, przechowywania, wykorzystania
i udostepniania informacji.

Jednym z gtéwnych sposoboéw poprawy trafhosci decyzji marketingowych
i ogolniej — warunkiem zwiekszenia sprawno$ci marketingowego zarzadzania
przedsigbiorstwem jest umiejetnie zaplanowane i przeprowadzone badanie mar-
ketingowe. Wedlug Ph. Kotlera ,,badania marketingowe sa podstawowym ele-
mentem teorii i praktyki nowoczesnego marketingu™. Tworza one swego rodzaju
pomost pomiedzy przedsicbiorstwem a rynkiem. Dzigki badaniom mozliwe jest
ograniczenie zakresu subiektywnych przestanek podejmowania decyzji, takich
jak cho¢by intuicja, rutyna lub emocje decydentow i oparcie decyzji na bezstron-
nych i doktadnych ich wynikach. Badania marketingowe pozwalaja na zmniej-
szenie niepewnosci, ktora towarzyszy menedzerom przy podejmowaniu decyzji
marketingowych.

Zainteresowanie problematyka badan marketingowych w srodowisku nauko-
wym pojawito si¢ prawie sto lat temu, natomiast w Polsce stato si¢ ono widoczne
z poczatkiem lat 90. XX w. Problematyka ta byta przedmiotem dyskusji na licz-
nych konferencjach naukowych. Ukazalo si¢ wiele cennych publikacji zwartych
poswigconych istocie i miejscu badan marketingowych w koncepcji marketingu
oraz stosowanym metodom i narzedziom badawczym. Znaczng cze$¢ dorobku

3 J. Dietl, Marketing u progu XXI wieku, ,,Marketing i Rynek” 2000, nr 2, s. 3.
* Ph. Kotler, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Dom Wydawniczy
Rebis, Poznan 2004, s. 103.
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naukowego stanowia takze pozycje artykutowe prezentujace wyniki badan wsrod
konsumentéw i podmiotow rynku, dotyczace najczgsciej wybranych problemow
marketingu mix, realizowanych przez rézne o$rodki naukowe. Daje si¢ natomiast
odczu¢ niedosyt prac badawczych koncentrujacych sie na podejmowanych przez
same przedsiebiorstwa badaniach marketingowych w celu rozwigzania konkret-
nych probleméw rynkowych.

W te luke wpisuje sie podjety przez autorow projekt badawczy, ktorego re-
zultaty stanowia podstawe¢ zrodlowa niniejszej monografii. Zrealizowany projekt
sprowadza si¢ w istocie do badan nad badaniami marketingowymi prowadzonymi
przez dobrang probe przedsigbiorstw. Celem projektu byta diagnoza podejmowa-
nych przez przedsigbiorstwa badan, ich zakresu, tematyki, zrodet i stosowanych
metod pozyskiwania informacji, a takze, co szczegoélnie wazne, uzytecznosci
tychze badan w procesach podejmowania decyzji marketingowych. Poza zgro-
madzonym w trakcie realizacji projektu materiatem faktograficznym, monografie
oparto rowniez na szerokich studiach literaturowych.

Podstawowym celem pracy jest okreslenie znaczenia informacji w zarzadza-
niu wspotczesnym przedsigbiorstwem i czynnikow determinujgcych to znaczenie,
objasnienie istoty badan marketingowych i kierunkéw ich dotychczasowego roz-
woju oraz ocena podejmowanych badan z punktu widzenia ich uzytecznosci jako
przestanek decyzyjnych.

Catos$¢ rozwazan ujetych w pracy sklada sie z dwoch czgéci. Pierwsza czese
opiera si¢ na materiale pochodzacym ze zrodet wtornych (gtownie literatura
przedmiotu). Tworza ja dwa pierwsze rozdzialy.

Pierwszy rozdziat koncentruje si¢ na wskazaniu rosngcej roli informacji
i wiedzy we wspotczesnej gospodarce, bedacej nastepstwem glebokich przemian
w zyciu spotecznymi i gospodarczym. Decydujacy wplyw maja, wspomniane
wczesniej, dwa potezne megatrendy: niebywaly postep w technologiach infor-
macyjnych oraz nasilajacy si¢ proces globalizacji. Oba te zjawiska sprawiaja,
ze jestesmy $wiadkami tworzenia si¢ zregbow globalnego spoleczenstwa infor-
macyjnego i gospodarki opartej na wiedzy. Zarzadzanie wspotczesng organizacja
to zarzadzanie przede wszystkim informacjami i wiedzg. W koncowej czesci roz-
dziatu zwrécono uwage na potrzeby informacyjne przedsigbiorstw w kontekscie
podejmowanych decyzji marketingowych.

Rozdziat drugi poswigcono badaniom marketingowym. Wyjasniono ich isto-
te 1 miejsce w koncepcji marketingu. Przedstawiono geneze i ewolucje badan,
gldwnie na podstawie statystyk i do§wiadczenia krajow wysoko rozwinigtych.
Nakreslono takze kierunki dotychczasowego rozwoju badan marketingowych
w Polsce, koncentrujac si¢ na ocenie ich aktualnego stanu.

Druga czg$¢ pracy, na ktora sktadaja sig rozdziaty trzeci i czwarty, przygotowa-
no na podstawie wynikéw badan empirycznych. Zrealizowano dwa rodzaje badan
o roznym zakresie tematycznym wsrod przedsigbiorstw usytuowanych na terenie
wojewoddztwa todzkiego. Przedsigbiorstwa do badan dobrano w sposob celowy.
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W pierwszym badaniu proba liczyta 420 przedsicbiorstw (ostatecznie w badaniu
wzigto udziat 235 przedsigbiorstw), w drugim natomiast 352 przedsi¢biorstwa
(zgode na udzial w badaniu wyrazito 285 przedsiebiorstw). W obu badaniach za-
stosowano metode wywiadu bezposredniego, z wykorzystaniem kwestionariusza
jako instrumentu pomiarowego. Metodyke kazdego z badan, wraz z charaktery-
styka prob badawczych, zaprezentowano odpowiednio w trzecim i czwartym roz-
dziale, we fragmentach poprzedzajacych analizg rezultatow badan.

W rozdziale trzecim, sytuujac badania marketingowe w kontekscie procesow
decyzyjnych, podjeto probe diagnozy: stopnia upowszechnienia badan w prak-
tyce przedsiebiorstw, probleméw marketingowych lezacych u podstaw pode;j-
mowanych badan, stosowanych metod i narzedzi badawczych. Duzo miejsca
poswigcono rowniez ocenie wartosci, w tym przede wszystkim uzytecznos$ci zre-
alizowanych badan dla wsparcia procesow decyzyjnych.

Czwarty i zarazem ostatni rozdzial pracy poswigcono informacyjnemu wspar-
ciu podejmowanych negocjacji biznesowych stanowigcych specyficzny obszar
decyzyjny. Wskazano na zakres i zrédta gromadzonych w tym celu informacji,
a takze ich uzyteczno$¢ w poszczegélnych fazach negocjacji. Ponadto zwrécono
uwage na rol¢ badan marketingowych w pozyskiwaniu informacji na uzytek pro-
cesOW negocjacyjnych.

Autorzy wyrazaja nadzieje, ze praca chociaz w czgsci poszerza naszg wiedze
o roli i uwarunkowaniach badan marketingowych w przedsigbiorstwie. Sg takze
przekonani o walorach pragmatycznych pracy i jej przydatnosci w projektowaniu
i realizacji badan w praktyce przedsigbiorstw. Moze by¢ ona rowniez wykorzy-
stana w procesie dydaktycznym, w ramach przedmiotéw zwigzanych z marketin-
giem, w tym przede wszystkim z badaniami marketingowymi.



Rozpziar 1

Informacje i wiedza we wspolczesnej gospodarce

1. Spoleczenstwo informacyjne i gospodarka oparta na wiedzy®

Zaroéwno spoteczenstwo, jak i jego podsystem, jakim jest gospodarka, sa
uktadami dynamicznymi, a wigc podlegajacymi nieustannym zmianom w cza-
sie 1 przestrzeni. Dwie potgzne sily ksztattujg oblicze wszystkich dziedzin zycia
u progu XXI w. Jak juz wspomniano, s3 to: niebywaty postep w technologiach te-
leinformatycznych oraz nasilajacy si¢ proces globalizacji®. Oba te zjawiska wza-
jemnie przenikajace si¢ sprawiajg, ze jesteSmy $wiadkami tworzenia si¢ zrgbow
spoteczenstwa informacyjnego. Wspodtczesny swiat staje wigc w obliczu nowych
wielkich wyzwan. Pojawia si¢ nowa jako$¢ zycia. Juz nie problemy konsumpcji,
ale kwestie informacji znajduja si¢ w centrum naszej uwagi. Infrastruktura in-
formatyczna jest powszechnie uwazana za jeden z najwazniejszych czynnikow
»bogactwa narodow”.

Zmiany, jakie niesie za soba powstanie spoteczenstwa informacyjnego, sa
najbardziej znaczace i najglebsze od czaséw rewolucji przemystowej w XIX w.
Co wigcej, sg one wszechogarniajace i wszechobecne — wywieraja wplyw na kaz-
dego i wszedzie. Unia Europejska uwaza t¢ transformacje zaréwno za jedno
z najwigkszych wyzwan ekonomicznych i spotecznych stojacych obecnie przed
Europa, jak i za wielka szans¢ rozwoju konkurencyjnosci, wzrostu zatrudnienia
i spojnosci spotecznej czekajacg na wykorzystanie’.

Pojecie spoleczenstwa informacyjnego wzbudza kontrowersje. Brak dotad
powszechnie akceptowanej jego definicji. Nie zdefiniowano w sposob jedno-
znaczny kryteriéw i sposobow jego wyrdznienia. Czym zatem jest spoteczenstwo

> Rozwazania zawarte w tym podrozdziale oparto w czgséci na artykule: B. Gregor, Globalne
spoleczenstwo informacyjne a nowa gospodarka, [w:] E. Skrzypek (red.), Future 2002. Zarzgdza-
nie przysziloscig przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin
2002, s. 45-58.

¢ Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 59.

7 Podstawy polityki Unii Europejskiej w dziedzinie budowania spoteczenstwa informacyjne-
go zostaly skonkretyzowane w 1994 r. w tzw. raporcie Bangemanna: Europa i spoleczenstwo global-
nej informacji. Zalecenia do Rady Europejskiej (por. M. Bangemann, Europe and the Global Infor-
mation Society. Recommendation to the European Council, European Commission, Brussels 1994).
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informacyjne? Sci$le zwigzane z tym zagadnienie dotyczy zmian, jakie zachodza
w systemie gospodarki. Nasuwa si¢ pytanie, czy wchodzac w kolejny wiek two-
rzymy inng gospodarke, ktérg przyjeto umownie nazywac nowa gospodarkg (New
Economy) oraz czy zrédtem zmian powodujacych te inno$¢ sg wyrozniajaca rola
informacji i rozwijajace si¢ dynamicznie technologie teleinformatyczne.

Po II wojnie $wiatowej zaczgta si¢ nowa epoka, w ktorej informacja stata si¢
wazna juz nie tylko w wojskowosci 1 polityce, ale takze w zyciu spotecznym
i gospodarczym. Juz wczesniej F. von Hayek zauwazyl, ze informacja moze by¢
produktem. W 1977 r. M. Porat prognozowat, ze gromadzenie i dystrybucja infor-
macji stworzg nowa jako$¢ gospodarki, co wptynie takze na zycie gospodarcze®.

Pojecie spoleczenstwa informacyjnego pojawilo si¢ po raz pierwszy w latach
60. XX w. Uzyt go japonski badacz i ekonomista T. Umesao (w jezyku japonskim
jako Jahoka Shakai), opisujac ewolucyjng teori¢ spoleczenstwa, na przyktadzie
spoteczenstwa japonskiego, w ktorym o standardach gospodarki zaczely decy-
dowa¢ informacja i technologia’. Kiedy D. Bell pisat o spoteczenstwie postindu-
strialnym w poczatku lat 70. ubieglego stulecia, zwrocil uwage na nowy typ ustug
zwiagzanych z informacja. Twierdzit, Ze w spoteczenstwie informacyjnym (postin-
dustrialnym) gra toczy si¢ pomiedzy osobami. Liczy si¢ tutaj informacja, a nie,
jak byto w spoteczenstwie industrialnym, sita mig$ni i energia mechaniczna'®.

W 1980 r. Y. Masuda opublikowat w Japonii ksigzk¢ o spoteczenstwie in-
formacyjnym, w 1979 r. we Francji S. Nora i A. Minc pisali o informatyzacji
spoteczenstwa!'. Ostatnie dekady XX w. to ozywiona dyskusja nad tym, jak da-
lece nastepujace po sobie generacje technologii teleinformatycznych wptywaja
na spoteczenstwa najbardziej zaawansowanych gospodarczo i technologicznie
rejonéw $wiata. Stawiano pytania o istote informacji w procesie rozwoju spotecz-
nego, starajac si¢ stworzy¢ teori¢ spoteczenstwa informacyjnego'?.

Zanim upowszechnit si¢ termin ,,spoleczenstwo informacyjne”, proponowa-
no okreslenia ,,cybernetyczne”, ,,cyfrowe”, ,,multimedialne”. Stosowano réwniez
terminy'®: ,,spoteczefnistwo wiedzy” (P. Drucker), ,.era informacji trzeciej fali”

8 A. Grudzinska-Kuna i in., Spoleczeristwo informacyjne i spoteczenstwo wiedzy, [w:] M. Urba-
niak (red.), Rola nauk o zarzgdzaniu w gospodarce opartej na wiedzy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.6dz 2009, s. 10.

° H. Dordic, G. Wang, The Information Society, A Retrospective View, Sage, London 1995.

10 L. Haber, K. Garwol, Technologie teleinformatyczne jako Zrddto patologii w spoleczeristwie
informacyjnym, [w:] C. Hales, B. Mikuta (red.), Spofeczenstwo informacyjne. Gospodarka — tech-
nologie — procesy, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2011, s. 53.

W Za: J. Kulpinska, Od spoleczenstwa post-industrialnego do spoleczeristwa informacyjnego
— koncepcje i dyskusje, [w:] L.H. Haber (red.), Polskie doswiadczenia w ksztaltowaniu spoleczen-
stwa informacyjnego. Dylematy cywilizacyjno-kulturowe, Akademia Gorniczo-Hutnicza, Krakéw
2001, s. 34.

12 F. Webster, Theories of the Information Society, Routledge, London 1995.

3 A. Lapa, Spoleczenstwo informacyjne i jego problemy — konotacje socjologiczne, [w:] L.H.
Haber (red.), Polskie doswiadczenia w ksztattowaniu..., s. 261.
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(A. Toffler), ,,spoleczenstwo telepatyczne” (J. Martin) czy ,,spoteczenstwo nad-
miaru informacji” (M. Marien), stusznie zwracajac uwagg, ze dobrem, o ktore po-
winnismy zabiegaé, jest wiedza, a nie informacja jako taka. Mozna by przytoczy¢
rowniez dhuga liste okreslen uzywanych do scharakteryzowania wspotczesnego
spoteczenstwa globalnego, takich chociazby jak'*: rewolucja naukowo-techniczna
(lub druga czy trzecia rewolucja przemystowa), spoleczenstwo technologiczne
(Z. Brzezinski), spoteczenstwo ryzyka (U. Beck), spoteczenstwo postindustrialne
(D. Bell), postkapitalistyczne (P. Drucker), postmodernistyczne (J. Baudrillard,
Z. Bauman), postrynkowe (J. Rifkin).

Naszym zdaniem, okreslenie ,,spoleczenstwo informacyjne” jest mimo
wszystko najbardziej trafne. Jak stusznie zauwaza J. Kulpinska', w nazwie tej za-
warte sg pewne charakterystyczne cechy przemian spotecznych i gospodarczych,
a zwlaszcza zmiana pracy nad produktami przerabianymi z surowcow natural-
nych na procesy tworzenia i przechowywania informacji. Jest to mozliwe dzigki
technice informacyjnej i telekomunikacyjnej. Nowe tre$ci czynnosci ludzi sg nie-
rozerwalnie zwigzane z narzedziami.

Ewolucja technologii informacyjno-komunikacyjnych doprowadzita do po-
wstania i zastosowania technologii, ktoére bez watpienia zmieniaja system ko-
munikowania spotecznego i jego struktury, transformuja procesy gospodarcze,
polityczne i spoteczne. Rozwdj polityczny przetomu XX i XXI w. przynidst nowa
jakos¢, jaka jest sie¢ informacyjno-komunikacyjna. To wlasnie sieci staty sig¢
najistotniejszymi narzgdziami technologicznymi wspotczesnych spoteczenstw,
w ktorych gromadzenie, przetwarzanie, transmisja i1 dystrybucja informacji sg
fundamentalnym zroédtem produktywnosci i wladzy'®. M. Castells wysunat tezg,
ze logike sieci przejmuja struktury spoleczne, gospodarcze, sfera publiczna i kul-
tura. Dlatego tez nazwal wspotczesne spoteczenstwa informacyjne spoleczen-
stwami sieci'’.

Proba zdefiniowania spoteczenstwa informacyjnego nastrecza wiele pro-
bleméw. Jak dotad nie ma jednej, powszechnie akceptowanej definicji. Kazdy
z autorow zajmujacych si¢ ta tematyka postuguje si¢ najczesciej wlasng definicja
i wlasnym sposobem pojmowania tego problemu.

Zrédlem niejednoznacznosci definicyjnej jest przede wszystkim ztozona ma-
teria rozpatrywanego systemu, jakim jest spoteczenstwo'®. Stanowi ono przedmiot
badan réznych dyscyplin naukowych od filozofii poczynajac, poprzez socjologig,

14 J. Kulpinska, Od spoleczenstwa post-industrialnego..., s. 33.

5 Ibidem, s. 34.

16 K. Doktorowicz, Koncepcja spoleczenstwa informacyjnego w polityce Unii Europejskiej,
[w:] L.H. Haber (red.), Polskie doswiadczenia w ksztattowaniu..., s. 98.

17 M. Castells, The Rise of the Network Society, Blackwell, Oxford 1996.

18 A. Jankowska-Ktapkowska, Spoleczeristwo informacyjne a nowa gospodarka, [w:] R. Pajda
(red.), Wybrane zagadnienia wspotczesnej ekonomii, Akademia Gorniczo-Hutnicza, Krakow 2011,
s. 12.
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nauki techniczne, nauki ekonomiczne, politologie, prawo 1 wiele powstajacych
nowych dyscyplin szczegotowych. Kazda z nich bada inne podsystemy tworza-
ce strukturg spoteczenstwa w ogole, a wiec takze spoteczenstwa informacyjne-
go. Niejednoznaczno$¢ w identyfikacji istoty spoteczenstwa informacyjnego ma
swoje zrodto ponadto w réznym roztozeniu akcentoéw na cechy charakteryzujace
ten typ spoteczenstwa. Na przyklad w dokumencie Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji podkresla si¢ kreatywna rolg procesow spotecznych i gospodarczych,
ktorych skala i stopien skomplikowania, wynikajace z ich rozwoju, wymagaja
nowych technik gromadzenia, przetwarzania, przekazywania i uzytkowania ol-
brzymiej liczby informacji generowanej przez te procesy'”. W innych podejsciach
te kreatywna rolg wiaze si¢ z rozwojem techniki i technologii przez podkresle-
nie, ze spoteczenstwo informacyjne, generujac ekonomiczne korzysci technolo-
gii teleinformatycznych, powstanie niezaleznie od naszej woli jako nastgpny etap
w rozwoju ludzkosci®®. Cechuje go dominujgce znaczenie informacji i sktonnos¢
do postugiwania si¢ srodkami elektronicznymi. Informacja zajmuje centralne
miejsce wsrdd zasobow strategicznych podmiotow gospodarczych?!, a zarzadza-
nie informacja, jej jakos$¢ oraz szybko$¢ przeptywu sa zasadniczymi czynnikami
konkurencyjnosci.

W innych sformutowaniach traktuje si¢ spoteczenstwo informacyjne jako
nowa kulturg jego organizacji z wyrdzniajaca rolg informacji i wiedzy??. Zblizona
do tego jest definicja zaproponowana przez T. Gobana-Klasa i P. Sienkiewicza:
»Spoteczenstwo informacyjne to spoteczenstwo, ktore nie tylko posiada rozwi-
nigte $rodki przetwarzania informacji i komunikowania, lecz $rodki te sa podsta-
wa tworzenia dochodu narodowego i dostarczaja zrodia utrzymania wigkszosci
spoteczenstwa”?.

W naszym rozumieniu spoteczenstwo informacyjne jest etapem w rozwoju
cywilizacji, w ktorym spoteczenstwo i gospodarka skoncentrowane sg na produk-
cji, dystrybucji i uzytkowaniu informacji; informacje i wiedza staja si¢ podstawo-
wymi czynnikami produkcji. Do najwazniejszych wyznacznikow spoteczenstwa
informacyjnego nalezy zaliczy¢**:

1 Ibidem.

20 M. Wilk, Polska wobec wyzwar spoleczenstwa informacyjnego, [w:] T. Zasepa (red.), Inter-
net — fenomen spoleczenstwa informacyjnego, Wydawnictwo Edycja Swietego Pawta, Czestochowa
2001.

21 P. Tomski, Komunikacja w spoleczenstwie informacyjnym — aspekt niekomercyjny, [w:] Go-
spodarka elektroniczna — wyzwania rozwojowe, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2012, s. 836.

22 J. Kropiwnicki, Budowa cywilizacji informacyjnej jako filar dlugookresowej strategii
dla Polski do roku 2025, [w:] T. Zasegpa (red.), Internet — fenomen spoteczenstwa....

2 T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spoleczeristwo informacyjne: szanse, zagrozenia, wyzwania,
Wydawnictwo Fundacja Postgpu Technicznego, Krakow 1999.

2* D. Dziuba, ,, Przyjazne dla uzytkownika” spoleczeristwo informacyjne, [w:] A. Szewczyk
(red.), Problemy spoteczenstwa globalnej informacji, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2000, s. 38.
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— traktowanie informacji jako dobra ekonomicznego, podstawowego zasobu
i podstawowej kategorii ekonomicznej;

— upowszechniony dostgp do technologii informacyjnej, tworzacej obecnie
roézne kanaly dystrybucji;

—swobodng cyrkulacj¢ réznych kategorii informacji w spoleczenstwie i nowe
formy demokratyzacji — demokratyczny dostep do informacji;

— okoto 50% zatrudnionych w sektorze informacyjnym;

— okoto 50% udziatu sektora informacyjnego w PKB — jest to sektor dominu-
jacy w gospodarce;

— warunkowanie przez sektor informacyjny sprawnego funkcjonowania in-
nych sektorow i dziatdéw gospodarki;

— specjalny status nauki i gospodarki.

Aby oceni¢ poziom zaawansowania rozwoju spoleczenstwa informacyjne-
go, nalezy m.in. przeanalizowa¢ udziat informacji i ich przetwarzania w struk-
turze czynnos$ci roboczych, liczbe i udzial zatrudnionych w procesach przetwa-
rzania informacji. Wedlug J.H. Porata w Stanach Zjednoczonych w koncu lat
60. ubieglego wieku 46% zatrudnionych miato do czynienia z przetwarzaniem
informacji. Opierajac si¢ na bardziej rygorystycznych kryteriach, Ch. Jonscher
oszacowat, ze w 1990 r. 58%, czyli 70 mIln Amerykanow to informational wor-
kers®. Jeszcze pdzniejszy obraz uzyskano w badaniach po$wieconych rozwojo-
wi spoteczenstwa informacyjnego w Finlandii*®. Zastosowano kryterium uzycia
technik informacyjnych w pracy z podzialem wedtug ztozonosci tresci pracy.
Tak wigc informational workers to ci pracownicy, ktorzy uzywaja technik in-
formacyjnych do prac projektowych i analitycznych. Drugg kategori¢ stanowia
uzytkownicy techniki informacyjnej przy nizszej ztozonosci pracy. Trzecig ka-
tegorie okreslono jako tradycyjnych pracownikow. W $wietle przeprowadzo-
nego badania, do kategorii pierwszej nalezy 39% zatrudnionych, do drugiej
— 30%, za$ do trzeciej — 31%. Odnotowano takze znaczne zmiany w propor-
cjach wyroznionych kategorii pracownikow, jakie zaszty w ostatnich 1012 la-
tach (na korzys¢ udziatu kategorii pierwszej i drugiej). Rezultaty badan wska-
zuja na zaawansowanie Finlandii w budowaniu spoteczenstwa informacyjnego,
co potwierdzajg rowniez inne wskazniki (dostgp do komputera, stan posiadania
telefonéw komorkowych).

Ogromny postep w technologiach teleinformatycznych wywiera wplyw
na wszystkie dziedziny zycia, w tym przede wszystkim gospodarke. Nasuwaja sig
pytania:

1. Jakie zmiany zachodza w systemie gospodarki?

2. Czy, wchodzac w XXI wiek, tworzymy inng gospodarke, ktéra umownie
nazywamy nowg gospodarka (New Economy)?

» J. Kulpinska, Od spoleczenstwa post-industrialnego..., s. 36.
2 Ibidem.



18 Badania marketingowe na uzytek decyzji menedzerskich

Pojecie ,,nowa gospodarka” narodzito si¢ stosunkowo niedawno i nie jest
jednoznacznie zdefiniowane. Obecnie jednak prawie powszechng akceptacje zy-
skuje poglad, Zze rozwdj i rozpowszechnianie si¢ technologii teleinformatycznych
zasadniczo zmieniajg praktyke biznesu, zarzadzania i marketingu. Takie termi-
ny, jak marketing wirusowy, e-commerce, wirtualna organizacja weszly na state
do stownika biznesu. Okreslenia te opisujg nowe srodowisko prowadzenia dzia-
alno$ci gospodarczej.

Dzi$ juz mozna wyodrgbni¢ pewne elementarne cechy tego nowego para-
dygmatu, w ktory wchodzi gospodarka $wiatowa: informatyzacje, globalizacje,
lacznos¢ sieciowa wszystkiego i wszystkich, suwerennos¢ klientow oraz kluczo-
wa role wiedzy?*'.

Technologie teleinformatyczne stanowig szkielet, za§ wiedza podstawe nowej
gospodarki. Systemy informatyczne funkcjonujag w biznesie juz od dtuzszego cza-
su. Dotad stuzyly one jednak do usprawniania dotychczasowych praktyk. Dopiero
ztaczenie ich w zintegrowana, globalng sie¢, jaka jest Internet, tworzy nowsg ja-
kos¢. Kazda organizacja, duza czy tez mala, ma mozliwos¢ prowadzenia dzialtal-
nosci na skale miedzynarodowa. Bogactwo informacji i tatwos¢ zakupow w sieci
daja klientom nieznang dotad site. Wiedza moze rozprzestrzeniac si¢ btyskawicznie
na duze odlegtosci. Postep i wzrost ekonomiczny zawsze byty wytworem ludzkiego
umystu i innowacji technologicznych. Dostgp do informacji i wiedza, co ta infor-
macja oznacza, stanowia podstawe rozwoju, rowniez ekonomicznego. Tworzy si¢
nowe $rodowisko biznesu, w ktorym informacja i wiedza, dzigki technologiom te-
leinformatycznym, stajg si¢ podstawowym kryterium przesadzajacym o sukcesie
badZ niepowodzeniu firm, regiondéw i catych gospodarek®. Informacja i wiedza
tworzg warto$¢ dodana, podnoszac wydajnosc¢ i efektywnos$¢ gospodarowania.

Postep technologiczny zaczyna nie tylko pomaga¢ w coraz szybszym rozwoju
gospodarki, zaczyna takze wptywac na jej ksztatt. Coraz doskonalsze techniki prze-
kazu, agregacji i obrobki informacji pozwalajg na duzo sprawniejsze zarzadzanie
przedsigbiorstwami, co doprowadzito do ogromne;j fali fuzji i przejeé na Swiecie.

Problematyka ,,nowej gospodarki” wywotuje ozywiong dyskusj¢ w publika-
cjach naukowych, a panujgce zamieszanie wynika z ré6znych sposobow jej ro-
zumienia. K. Ohmae, uznany przez ,,US Journal Business Strategy” za jednego

2 M. Lebiecki, Co to jest Nowa Ekonomia, ,Modern Marketing” 2000, nr 9, s. 66. Podobnego
zdania jest M. Castells, mowiac, ze wspotczesna gospodarka jest: informacyjna, globalna i sieciowa
(za: T. Teluk, Anatomia kryzysu, ,Modern Marketing” 2001, nr 7-8, s. 16).

2 Wigkszos$¢ ekonomistow uwaza, ze jednym z podstawowych zrodet dtugotrwalej prospe-
rity w gospodarce amerykanskiej w latach 90. XX w. jest powszechne stosowanie nowoczesnych
technologii informatycznych generujacych staty wzrost produktywnosci (por. INFO TECH 100,
,,Business Week Polska” 1999, nr 1 (82). Z badan S. Olivera i D. Sicheta z Banku Rezerw Federal-
nych wynika, ze temu czynnikowi mozna przypisa¢ 2/3 wptywu na wzrost wydajnosci gospodarki
amerykanskiej w ostatniej dekadzie XX w. (A. Sznajder, Wiedza jest motorem Nowej Gospodarki,
»Modern Marketing” 2001, nr 10, s. 50).
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z najwybitniejszych myslicieli biznesu XX w., w ksiazce The Invisible Continent:
Four Strategic Imperatives of the New Economy® stwierdza, ze zamieszanie wo-
kot nowej gospodarki jest w pelni zrozumiate. Nowy ksztalt rzeczy jest nie tylko
trudno dostrzegalny, ale wrgcz niemozliwy do objasnienia w oparciu o tradycyjne
instrumenty analizy i konwencjonalne kategorie pojeciowe. Dla K. Ohmae tele-
informatyka jest tylko jedng z czterech podstawowych sit, ktore nadaja ksztatt
nowej rzeczywistosci gospodarczej. W stopniu nie mniejszym ta nowa rzeczy-
wistos¢ ksztattowana jest przez dobrze wszystkim znane uwarunkowania starej
ekonomii, rozmywanie i zanikanie granic (nie tylko pomiedzy panstwami, ale tez
miedzy przedsigbiorstwami) oraz innowacyjne instrumenty finansowe okreslane
terminem multiples (mnozniki). Te cztery sily wplywaja na siebie wzajemnie,
wzmacniajac oddziatywanie kazdej z osobna (efekt synergii). Technologie stano-
wig niezbedny element nowej ekonomii, ale same tylko technologie nie bylyby
w stanie jej wykreowac.

Ch. Kardellant, redaktorka francuskiego miesi¢cznika ,,NewBiz”, podaje
cztery znaczenia terminu ,,nowa ekonomia™®. Definicja okreslona jako popularna
odnosi si¢ do ,,gietdowej banki spekulacyjnej” towarzyszacej spotkom technolo-
gicznym 1 internetowym. Definicja makroekonomiczna opisuje ere, w ktorej go-
spodarka oparta jest na wiedzy. Praktyczna aplikacja wiedzy prowadzi do podnie-
sienia wydajnosci pracy, a przez to do szybkiego wzrostu gospodarczego, ktoremu
nie towarzyszy wzrost inflacji, a wskazniki bezrobocia ksztaltuja si¢ na niskim
poziomie. Definicja mezoekonomiczna przyjmuje za nowa ekonomi¢ sektor go-
spodarki zwigzany z nowymi technologiami przetwarzania informacji i komuni-
kacji. Do tego sektora naleza glownie telekomy, informatyka i Internet. Ostatnia
definicja, nazywana przez Ch. Kardellant metackonomiczng, opisuje nowg rze-
czywisto$¢ wykreowang przez coraz powszechniejsze zastosowanie Internetu. Ta
definicja odnosi si¢ do nowych sposobow produkceji komunikowania i dokonywa-
nia zakupéw mozliwych dzigki rewolucji technologiczne;j.

Podzielamy stanowisko tych wszystkich autorow, ktorzy uwazaja, ze najbar-
dziej wlasciwe jest rozumienie nowej gospodarki jako gospodarki opartej na wie-
dzy, w ktorej informacje 1 umiejetnosci postugiwania si¢ nimi staja si¢, obok zie-
mi, pracy i kapitalu, czwartym i coraz wazniejszym czynnikiem produkcji.

Okreslenie ,,gospodarka oparta na wiedzy” weszto na state do terminologii
ekonomicznej w latach 90. XX w. dzigki pracom takich uczonych, jak K. Smith,
P. Drucker, L. Thurow, A. Kukliniski, B. Lundvall i B. Johnson®'. Najwi¢ckszy
jednak wktad w powstawanie gospodarki opartej na wiedzy (Knowledge Based

» M. Lebiecki, Niewidzialny kontynent: Kenichi Ohmae o strategicznych imperatywach No-
wej Ekonomii, ,Modern Marketing” 2001, nr 2, s. 51.

30 Ibidem.

31 Por. E. Dworak, Gospodarka oparta na wiedzy w Polsce. Ocena uwarunkowan, perspekty-
wy, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2012, s. 27.
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Economy) wniodst P. Drucker, ktory juz w 1960 r. uzywat pojecia ,,praca oparta
na wiedzy”, a w opublikowanej 33 lata pozniej ksigzce stosowat terminy ,,spote-
czenstwo wiedzy” i ,,gospodarka wiedzy 2.

Zdaniem W. Welfego koncepcja gospodarki opartej na wiedzy odzwierciedla
potrzebe wyrdznienia specyficznych cech wspolczesnej gospodarki korzystajace;j
w coraz wigkszym stopniu z gromadzonego kapitalu wiedzy. Ma ona zaakcen-
towa¢ podstawowe roznice dzielace nowa gospodarke od dominujacej w minio-
nych stuleciach gospodarki przemystowej**. Podobnego zdania sg B. Kaczmarek
1 W. Walczak, uznajac, ze gospodarka oparta na wiedzy nie jest sztuczng struktura,
stanowi naturalng konsekwencje rozwoju gospodarczego, zwiagzang z procesem
globalizacji, rozwojem sieci internetowych, a takze rosngcym zapotrzebowaniem
na wiedze¢ 1 wykwalifikowang kadr¢ pracownikow*. Spoteczenstwo informacyjne
przeistoczyto si¢ w spoteczenstwo wiedzy, w ktorym informacje i wiedze nie tyl-
ko si¢ ma, lecz takze si¢ ja tworzy, zmienia, wzbogaca po to, by wykorzystywac
ja w celu podnoszenia jakos$ci zycia we wszystkich sferach®.

W literaturze nie ma jednej powszechnie akceptowanej definicji pojecia
»Zospodarka oparta na wiedzy”. Wigkszos$¢ z nich ma charakter glownie opiso-
wy. Jedna z prob zdefiniowania tejze gospodarki znajduje si¢ w raporcie OECD,
w ktorym okre$la si¢ ja jako gospodarke bazujaca na produkcji, dystrybucji
i praktycznym wykorzystaniu wiedzy i informacji*’. Dla L. Zienkowskiego jest
to gospodarka, w ktorej wiedza jako taka (naktady i stan wiedzy) staje si¢ czynni-
kiem determinujacym tempo rozwoju wazniejszym od naktadow i stanu §rodkoéw
trwatych?’. Z kolei A. Kozminski traktuje gospodarke oparta na wiedzy jako taka,
w ktorej funkcjonuje wiele przedsiebiorstw opierajacych swoja przewage konku-
rencyjng na wiedzy*.

W literaturze spotka¢ mozna tez definicje gospodarki opartej na wiedzy ktada-
ce nacisk na znaczenie technologii informatycznych i telekomunikacyjnych w jej
rozwoju*’. Dominuja jednakze definicje, w tym takze wcze$niej zaprezentowane,

32 P. Drucker, Post-Capitalist Society, Harper Business, New York 1993.

3 W. Welfe (red.), Gospodarka oparta na wiedzy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2007, s. 7.

3 B. Kaczmarek, W. Walczak, Zarzgdzanie wiedzq we wspélczesnych przedsigbiorstwach.
Ujecie multidyscyplinarne, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2009, s. 136.

3 A. Wojnar, Droga do gospodarki wiedzy, ,,Alma Mater” 90/2007, Uniwersytet Jagiellonski,
Krakow 2007, s. 71.

3¢ The Knowledge-Based Economy, OECD, Paris 1996, s. 27.

37 L. Zienkowski, Gospodarka ,,oparta na wiedzy” — mit czy rzeczywistos¢?, [w:] L. Zien-
kowski (red.), Wiedza a wzrost gospodarczy, Wydawnictwo Scholar, Warszawa 2003, s. 15.

#¥ AK. Kozminski, Jak zbudowaé gospodarke opartq na wiedzy?, [w:] G. Kotodko (red.),
Rozwdj polskiej gospodarki. Perspektywy i uwarunkowania, Wyzsza Szkota Przedsigbiorczos$ci
i Zarzadzania, Warszawa 2002, s. 155.

¥ Przeglad tych definicji znalez¢é mozna w pracy: E. Dworak, Gospodarka oparta na wie-
dzy...,s. 30-31.
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w ktorych akcentuje si¢ role wiedzy w tejze gospodarce. Nie oznacza to oczywi-
$cie, ze wczesniej nie doceniano wiedzy w sferze spoteczno-gospodarczej. Wie-
dza jest bowiem nierozerwalnie zwigzana z rozwojem ludzkosci i z istotg cztowie-
ka*. Jak twierdzi jednak G. Kotodko, wspotczesna gospodarka potrzebuje wiecej
wiedzy niz kiedykolwiek przedtem, a wigksza cze$¢ wartosci tworzonych w pro-
cesach gospodarowania bierze si¢ z przenoszenia don skumulowanej wiedzy*!.
E. Dworak rozréznia gospodarke opartg na wiedzy w skali makro- i mikro-
ekonomicznej*. W ujeciu makro jest to gospodarka, ktéra odznacza si¢ szybkim
rozwojem dziedzin zwigzanych z przetwarzaniem informacji i rozwojem nauki,
a wiec przemyshu wysokich technologii i ushug spoteczenstwa informacyjnego.
W skali natomiast mikroekonomicznej nalezy postrzega¢ ja jako gospodarke,
w ktorej funkcjonuje wiele przedsigbiorstw konkurujacych wiedza stanowigca
trudny do powielenia zasob organizacji. To wiedza staje si¢ podstawowym czynni-
kiem przesadzajacym o sukcesie badz niepowodzeniu organizacji. Wiedza tworzy
warto$¢ dodana podnoszaca efektywnos¢ gospodarowania. W gospodarce opartej
na wiedzy przedsigbiorstwa stajg si¢ miejscem, w ktorym przede wszystkim si¢
mysli, a dopiero pdzniej produkuje®. Zmiany dotyczace funkcjonowania przed-
sigbiorstw w realiach gospodarki opartej na wiedzy zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki sukcesu w tradycyjnej i nowej gospodarce

Wybrane elementy Gospodarka Gospodarka oparta
charakterystyki industrialna na wiedzy
przedsi¢ebiorstw

1 2 3

Obszar dzialania

rynek regionalny, krajowy

globalny rynek, korporacje mig-
dzynarodowe

Otoczenie rynkowe

stabilne, przewidywalne

zmienno$¢, niepewnosc, czeste
nieprzewidywalne zmiany

wnetrznych

Produkt materialny, masowy produkty oparte na wiedzy
Cykl zycia produktu produkt funkcjonuje na rynku okres wystgpowania produktu
przez dtugi okres na rynku staje si¢ coraz krotszy
Technologia automatyzacja i mechanizacja nowoczesne technologie
Produkcja produkcja masowa elastyczno$é, roznorodnosé
modeli
Zarzadzanie produkcja koncentracja na procesach we- oparta na fancuchu wartos$ci

# G. Kotodko, Swiat na wyciggniecie mysli, Wydawnictwo Proszynski i S-ka, Warszawa

2010, s. 134.
41 Ibidem, s. 134.

4 E. Dworak, Gospodarka oparta na wiedzy...,s. 31.

4 P. Ploszajski, Organizacja w przysztosci: przerazony kameleon, [w:] S. Borkowska, P. Boh-
dziewicz (red.), Menedzer u progu XXI wieku, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Eko-
nomicznej w Lodzi, £.6dz 1998, s. 23.
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Tabela 1. (cd.)

1

2

3

Podejscie do biznesu

nacisk na maksymalizacj¢ zysku

liczy si¢ pozycja rynkowa,
budowanie wartosci firmy

Zasigg konkurencji

lokalna, regionalna

globalna konkurencja

Czynniki
konkurencyjnosci

kapitat finansowy, zasoby
materialne

wiedza, kapitat intelektualny,
innowacyjnos¢

Wycena wartosci firmy

warto$¢ ksiggowa aktywow
materialnych

warto$¢ rynkowa, aktywa mate-
rialne oraz kapital intelektualny

Wspotdziatanie
przedsigbiorstw

wspolne przedsigwzigcia konku-
rencyjnych firm rzadko podejmo-
wane

czesciej spotykane strategiczne
alianse, dazenie do wspotdziata-
nia opartego na komplementar-
nych zasobach

Dominujaca pozycja
rynkowa

nastawienie na wzrost udziatu
w rynku

koncentracja podejmowanych
dziatan na maksymalizacji udzia-
tu w budzecie klienta

Struktura organizacyjna

hierarchiczna, biurokratyczna

elastyczne struktury ptaskie

od pracownikow nie wymaga si¢
myslenia, musza jedynie wykony-
waé polecenia

Podejscie przedsigbiorstwa obejmuja za- koncentracja na kluczowych

do prowadzenia kresem swoich dziatan wszystkie |kompetencjach, pozostate obszary

dziatalnosci obszary funkcjonalne dziatalno$ci sg wyodrgbnione
poza firme (outsourcing)

Kultura organizacyjna autorytet oparty na wladzy, promowanie postaw i zacho-

wan kreatywnych, wspieranie
dzielenia si¢ wiedzg z innymi,
budowanie klimatu partnerstwa
i zaufania

Pracownicy

uwazani za sktadnik dodatko-
wych kosztéw firmy

traktowani jako cenna inwestycja
i zrédto kreowania wartos$ci firmy

Oczekiwania wobec

jedynie kwalifikacje formalne

wysokie kwalifikacje, interdyscy-

niezaleznie od kondycji finanso-
wej przedsiebiorstwa

menedzerow plinarna wiedza, wysoki
poziom kompetencji
Zatrudnienie stabilne zatrudnienie i stata ptaca | zatrudnienie i wysoko$¢ wyna-

grodzenia uzaleznione od wyni-
koéw przedsiebiorstwa

Zrédlo: B. Kaczmarek, W. Walczak, Zarzqdzanie wiedzq we wspélczesnych przedsiebiorstwach.
Ujecie multidyscyplinarne, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2009, s. 145.

Mozna postawi¢ wniosek, ze organizacje funkcjonujace w realiach nowej go-
spodarki muszg si¢ stale uczy¢ i to uczy¢ si¢ szybciej niz konkurencja. Powinny
sta¢ si¢ organizacjami inteligentnymi, opartymi na wiedzy, ktore beda w stanie
lepiej zrozumie¢ swoje otoczenie i nie tylko si¢ do niego dostosowywac, na zasa-
dzie sprzg¢zenia zwrotnego wyprzedzajacego, ale takze je ksztaltowac. Organiza-
cja taka powinna mie¢ odpowiednie cechy, m.in. takie, jak *:

4 J. Penc, Zarzqdzanie w warunkach globalizacji, Difin, Warszawa 2003, s. 57-58.
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— dziatanie ukierunkowane na innowacje,

— umiejetne wykorzystywanie wiedzy wszystkich jej cztonkow,

— petna otwarto$¢ informacyjna,

—umiejetnos¢ dokonania autoanalizy i oceny skuteczno$ci wtasnych dziatan,
a takze zdolnos$¢ do rewitalizacji i rozwoju,

— zdolnos$¢ pokonywania konkurencji przewaga wartosci dla klienta.

Przedsiebiorstwo staje si¢ organizacjg inteligentna, kiedy uczy si¢ rozwijac
lepsze produkty, doskonali¢ procesy, rozpowszechnia¢ nowe idee, powickszaé za-
sob wiedzy, a takze jest otwarte na otoczenie, wrazliwe na zachodzace w nim zja-
wiska, a kazdg aktywno$¢ traktuje jako okazj¢ do uczenia si¢®. Proces uczenia si¢
organizacji moze by¢ definiowany jako zespot dziatan prowadzacych do udosko-
nalenia organizacji poprzez lepsze zrozumienie mechanizméw i zjawisk wyste-
pujacych w jej obrebie oraz wigksza wiedze w tym zakresie*. Proces uczenia si¢
organizacji mozna podzieli¢ na cztery fazy: zdobycia informacji, dystrybucji in-
formacji, interpretacji i wykorzystania informacji oraz przekazu i gromadzenia
wiedzy. Niestety, w wielu przedsigbiorstwach mozna dostrzec bariery spowalnia-
jace procesy uczenia si¢, a nawet catkowicie je uniemozliwiajace, tj.*:

1) niedostrzeganie zagrozen, ktore pojawiaja si¢ stopniowo (w przeciwien-
stwie do zagrozen gwaltownych),

2) koncentracja na pojedynczych zadaniach, takich jak miesigczna sprzedaz
czy cigcia budzetowe,

3) nadmierne przywiazanie jednostek do petnionych funkcji, brak odpowie-
dzialnos$ci zespotowej wszystkich cztonkow organizacji,

4) pozorne uczenie si¢ przez do§wiadczenie (brak przelozenia konsekwencji
wazniejszych decyzji na odpowiedzialne osoby),

5) brak faktycznej spojnosci dziatan kadry kierowniczej, ktorej cztonkowie
w pierwszym rzedzie maja na uwadze partykularne interesy.

2. Istota informacji oraz jej rola
w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem

Podstawg funkcjonowania kazdej organizacji jest posiadanie okreslonych
informacji, ktore stanowig jej zasoby. Stajg si¢ one coraz wazniejszym czynni-
kiem, ktory w gtdéwnej mierze decyduje o sukcesie firmy. Obecnie coraz czesciej
zarzadzanie przedsiebiorstwem utozsamia sie z zarzadzaniem informacjami*,

4 M. Bratnicki, Transformacja przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 1998, s. 111.

46 T. Szapiro, R. Ciemniak, Internet — nowa strategia firmy, Difin, Warszawa 1999, s. 29-30.

47 P. Senge, Pigta dyscyplina, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 30-38.

4 Por. J. Penc, Strategie zarzqdzania. Czgs¢ I, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1994,
s. 83; G. Morgan, Obrazy organizacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 89-94.
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Zarzadzanie jest zawsze procesem podejmowania decyzji. Wspolczesni menedze-
rowie powinni pami¢ta¢ o wadze informacji w procesach podejmowania decyzji,
gdyz dobrze podjeta decyzja to co najmniej 80% informacji, 10% inspiracji (pomy-
stowosci) i 10% intuicji (wyczucia, ol$nienia) menedzera®. Dostep do informacji
oraz umiejetnos¢ przeksztalcenia jej w unikatowa wiedze to kluczowe elementy
ksztaltowania potencjatu konkurencyjnego nowoczesnego przedsigbiorstwa™.
Informacja jest pojeciem ztozonym, do$¢ trudnym do zdefiniowania. W teorii
informacji powszechnie uwaza sig, ze jest ona pojeciem pierwotnym, a wiec wrecz
niedefiniowalnym w sensie normatywnym?®!, stanowi kategorie subiektywng zwia-
zang z percepcja tresci przez odbiorce. Ponadto czgsto utozsamia si¢ jg — oczy-
wiscie btednie — z pojeciami: ,,dane” i ,,wiedza”. W stowniku jezyka polskiego
ujmuje si¢ informacje w trzech kategoriach, jako: wiadomos$¢ o czyms lub zako-
munikowanie czegos; dzial informacyjny; dane przetwarzane przez komputer>.
W naukach ekonomicznych mozna dostrzec dwa podejscia do okreslenia infor-
macji: poprzez wyjasnienie, do czego informacja stuzy i poprzez wyjasnienie, czym
jest informacja®. W ramach pierwszego podejscia miesci si¢ definicja J. Kisielnic-
kiego i H. Sroki: ,,informacja to taki rodzaj zasobow, ktory pozwala na zwigkszenie
wiedzy o nas i otaczajagcym nas $wiecie™*. W drugim podejsciu lokuje si¢ definicja
T. Davenporta i L. Prusaka, ktora mowi, ze informacja to ,,zestawiony zapis stanow
Swiata, stanowigcy celowy, lecz obiektywny opis rzeczywisto$ci’™’. Z kolei P. Sien-
kiewicz definiuje informacje jako ,,zbidr faktow, zdarzen, cech itp. okreslonych
obiektow (rzeczy, procesow, systemow) zawarty w wiadomosci (komunikacie), tak
ujety 1 podany w takiej postaci (formie), ze pozwala odbiorcy ustosunkowac si¢
do zaistniatej sytuacji i podja¢ odpowiednie dziatania umystowe lub fizyczne®.
Bliskoznacznymi dla informacji sa pojecia: ,,dane” i ,,wiedza”. Nalezy je
wyraznie od siebie odrozni¢. Dane sg to symbole wyrazone w postaci znakow
lub sygnatow, przesytane w kanale informacyjnym od nadawcy do odbiorcy”’.

4 J. Penc, Strategie zarzqdzania, s. 83.

30 W. Grudzewski, 1. Hejduk, Przedsigbiorstwo wirtualne, Difin, Warszawa 2002, s. 58.

SIE. Kolbusz, Analiza potrzeb informacyjnych przedsigbiorstw. Podstawy metodologiczne,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 1993, s. 51.

52 Za: M. Graczyk, Informacja oraz jej wartos¢ w mobilnych, zintegrowanych systemach in-
formacji, [w:] H. Babis, R. Czaplewski (red.), Drogi dochodzenia do spoteczenstwa informacyjnego.
Stan obecny, perspektywy rozwoju i ograniczenia, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2011, s. 36.

3 A. Czubata (red.), Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2012, s. 245.

3 J. Kisielnicki, H. Sroka, Systemy informacyjne biznesu, Agencja Wydawnicza Placet, War-
szawa 1999, s. 13.

3 T. Davenport, L. Prusak, Working Knowledge. How Organizations Manage What They
Know, Harvard Business School Press, Boston, Massachusetts 1998, s. 5.

¢ P. Sienkiewicz, Ewaluacja informacji w spoleczenistwie informacyjnym, [w:] H. Babis,
R. Czaplewski (red.), Drogi dochodzenia do..., s. 127.

57 L. Garbarski (red.), Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2011, s. 92.
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W potocznym rozumieniu dane to ,,surowe”, niepoddane analizie liczby lub fak-
ty dotyczace okreslonych zjawisk lub wydarzen. Innymi stowy, sa to wiadomo-
sci, ktorych decydent, czyli menedzer podejmujacy decyzje, nie ocenit jeszcze
ze wzgledu na ich przydatno$¢ do rozwigzania okreslonego problemu®®. Zanim
dane stang si¢ uzyteczne z punktu widzenia odbiorcy, musza by¢ przetworzone
w informacje stanowiace przestanki do podejmowania decyz;ji.

Informacja powstaje zatem w wyniku uporzadkowania, analizowania badz
transformacji danych do postaci zrozumiatej dla odbiorcy i majacej dla niego war-
to$¢ w procesie decyzyjnym®. Zdaniem A. Kozminskiego, ,,informacje to stru-
mien danych, ktérym nadajemy okreslone znaczenie ze wzgledu na realizowane
przez nas cele”®. Nawet najbardziej warto$ciowe informacje stang si¢ bezuzy-
teczne, jesli zabraknie wiedzy na temat ich wtasciwego spozytkowania. Informa-
cja jest uzyteczna, gdy tgczy si¢ ze zrozumieniem, ,,przettumaczeniem” i zastoso-
waniem jej w konkretnych zadaniach.

Wiedza moze by¢ postrzegana w znaczeniu wezszym i szerszym wedhug
encyklopedii, natomiast w znaczeniu wezszym oznacza ogot wiarygodnych in-
formacji o rzeczywistosci wraz z umiejetnoscia ich wykorzystania; w znaczeniu
szerszym to zbior informacji, wierzen itp., ktdrym przypisuje si¢ warto$¢ poznaw-
czg i (lub) praktyczng. Wiedza moze by¢ zatem widziana jako ogét wiadomosci
i umiejetnosci, ktore sg wykorzystywane przez ludzi do rozwigzywania proble-
mow i obejmuje zarowno elementy teoretyczne, jak i praktyczne oraz zasady i re-
komendacje, jak postgpowac®!.

Wedtug jednej z najcze$ciej przytaczanych definicji, wiedza to informacja
potaczona z dos§wiadczeniem, kontekstem, interpretacja i refleksja®?. Zdaniem
Z. Mikotajczyk, ,,wiedza stanowi pewien zaso6b tresci (informacji i danych),
gromadzonych i utrwalonych w umysle ludzkim, stanowigcych pochodng do-
swiadczen, ale i procesu uczenia si¢. Cztowiek przetwarzajac w umysle zma-
gazynowane informacje, wzbogacajac je o nowe, poprzez uczenie si¢, nadaje
im nowy ksztatt, zdobywa doswiadczenie, tworzy wiedzg¢”®. Dla J. Oleniskiego

8 E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2002, s. 13.

% M. Romanowska, Podstawy organizacji i zarzqdzania, Difin, Warszawa 2001, s. 163. ,,

¢ AK. Kozminski, Zarzgdzanie w warunkach niepewnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2004, s. 94.

¢ M. Nycz, Rola wiedzy w gospodarce opartej na wiedzy, [w:] C. Hales, B. Mikuta (red.),
Spoleczenstwo informacyjne, s. 18.

¢ T. Davenport, D. Delong, M. Beers, Successful knowledge management projects, ,,Sloan
Management Review” 1998, vol. 38, no. 2, s. 43-57; za: 1. Kowalik, Koncepcja zarzqdzania wiedzq
a przeptywy informacji marketingowej w firmie, [w:] B. Gregor (red.), Marketing — handel — konsu-
ment w globalnym spoteczenstwie informacyjnym, tom I, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
L6dz 2004, s. 93.

8 Z. Mikotajezyk, Zarzqdzanie procesem zmian w organizacjach, Wydawnictwo Gornosla-
skiej Wyzszej Szkoty Handlowej, Katowice 2003, s. 204-205.
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»,wiedza to zebrana i zakumulowana informacja”**. W. Grudzewski i I. Hejduk
twierdzg, ze ,,wiedza stanowi niezbg¢dny zasob, ktory jest elementem tgczacym
wszystkie cztery cykle organizacji inteligentnej (poznania, adaptacji, innowacji
i realizacji)”®.

Dotychczasowe rozwazania wskazuja, ze wiedza jest czerpana z informacji,
tak jak informacje pochodzg z danych. Wiedza jest produktem ludzkiej transfor-
macji informacji poprzez®:

1. Porownywanie: jak informacje o tej sytuacji odnosza si¢ do innych sytu-
acji, ktére sg nam znane?

2. Konsekwencje: jakiego rodzaju komplikacje moze tworzy¢ informacja
w odniesieniu do decyzji i dziatan?

3. Potaczenia: jaki jest stosunek tej czastki wiedzy do innych?

4. Konwersacje: co inni ludzie mogg mysle¢ o tej informacji?

Kreowanie wiedzy odbywa si¢ wewnatrz i pomiedzy ludzmi. Dane sg zwy-
kle znajdowane w dokumentach lub w transakcjach, informacje w wiadomo-
sciach, a wiedz¢ pozyskuje si¢ od poszczegdlnych osob lub grup wiedzacych
lub czasami z procedur i praktyk firmy. Wiedza jest $cisle powigzana z ludzmi
bedacymi jej depozytariuszami, informacja natomiast moze istnie¢ niezaleznie
(np. w postaci dokumentu, bazy danych). Jest to jedna z najwazniejszych roz-
nic pomigdzy tymi dwoma pojeciami, ktére dosy¢ czgsto sa ze sobg mylone.
Wiedza, w przeciwienstwie do informacji, jest czyms, co rozwija si¢ w umysle
cztowieka poprzez taczenie analizy danych, informacji, zrozumienia, intuicji
oraz do$wiadczenia®'.

Coraz czgéciej pojawia si¢ w literaturze propozycja wlaczenia do powszech-
nie znanej triady: dane — informacja — wiedza czwartego elementu, jakim jest
,,madro$¢”®® (por. rysunek 1).

Madro$¢ oznacza wiedzg, dzigki ktorej uzytkownik (decydent) realizuje swo-
je cele zgodnie z przyjetym systemem wartosci. Jest ona zatem szczego6lng wiedza
podmiotu podporzadkowang przyjetym przez niego warto$ciom pozwalajacym
na to, aby jego dziatania byly skuteczne i stuzyly celom ,,godziwym”. Zdaniem
P. Sienkiewicza, ,,madro$¢” przystuguje podmiotowi, ktory®:

—,,wie”, czyli posiada wiedze i jest Swiadomy celow;

—,,moze”, czyli posiada swobode wyboru decyzji i dysponuje informacjami;

¢ J. Olenski, Ekonomika informacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 108.

% W. Grudzewski, I. Hejduk, Organizacja inteligentna, [w:] Liderzy zmian. Grupa kapitatowa
Exbud, Wydawnictwo PAN, Exbud, Warszawa—Kielce 1997, s. 37.

% F. Krawiec, Marketing w firmie przysziosci, Difin, Warszawa 2005, s. 43.

7 B. Kaczmarek, W. Walczak, Zarzgdzanie wiedzg..., s. 16.

% Por. m.in. W. Grudzewski, 1. Hejduk, Zarzqdzanie wiedzq w przedsigbiorstwach, Difin,
Warszawa 2004, s. 73; B. Kaczmarek, W. Walczak, Zarzqdzanie wiedzq..., s. 15; P. Sienkiewicz,
Ewaluacja informacji..., s. 130; M. Nycz, Rola wiedzy w gospodarce..., s. 18.

® P. Sienkiewicz, Ewaluacja informacji..., s. 130.
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— ,,chce”, czyli ma wlasciwe motywacje i Swiadomos$¢ wartosci w podejmo-
wanych dziataniach;

— ,,nadaza”, czyli ma zapewniony dostep do danych i potrafi je analizowac
oraz interpretowac.

| Madros¢ |

E Wiedza E
E spersonalizowana E Ludzie
S St Wiedza

|
C T T T T T s s s Ll -I ----------------------
! Wzrost warto$ci | !
i wiedzy v Informacje Systemy IT
: (]
__________________ [

T :

|
[ S A
! Wiedza !
i skodyfikowana | Dane

_____________________

Rysunek 1. Hierarchia pojeé: dane, informacja, wiedza, madros¢
Zrédto: W. Grudzewski, I. Hejduk, Zarzgdzanie wiedzq w przedsiebiorstwach, Difin, Warszawa
2004, s. 73.

Powr6¢émy do gltéwnego nurtu rozwazan, tj. do problematyki istoty infor-
macji. Dotychczasowa analiza dowodzi, ze informacje stanowig gtowny sktadnik
(element) wiedzy i jednocze$nie sa podstawowym jej kreatorem. W miar¢ rozwo-
ju spoleczenstwa informacyjnego informacja staje si¢ coraz cenniejszym, coraz
bardziej poszukiwanym i powszechnie wymienianym dobrem ekonomicznym.
Jest ona coraz czesciej zwigzana bezposrednio i posrednio z obrotem towarowym
lub traktowana jako odrebny produkt™, lub element infrastruktury gospodarki’'.

Z ekonomicznym i spotecznym aspektem informacji zwigzane sg dwa sto-
sunkowo nowe okreslenia: ,,ekonomika informacji” i ,,infonomika”. Sg to sub-
dyscypliny naukowe, ktére wydzielily si¢ w zwigzku z rosngcym znaczeniem

" D. Dziuba, Metody ekonomiki sektora informacyjnego, Difin, Warszawa 2007, s. 26.
"I J. Olenski, Standardy informacyjne w gospodarce, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Warszawa 2000, s. 14.
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informacji w zyciu spoteczno-gospodarczym. J. Olenski uznaje ekonomike
informacji jako ekonomike szczegdtows definiowang wedtug kryterium przed-
miotowo-podmiotowego. Przedmiotem zainteresowania sg informacja oraz pro-
cesy i1 systemy informacyjne, a zakres podmiotowy obejmuje wszelkie klasy pod-
miotow spotecznych i gospodarczych, ktére uczestniczg w procesach i systemach
informacyjnych’.

Z kolei infonomika odnosi si¢ do sfer: teoriopoznawczej, polegajacej na wy-
jasnieniu roli informacji w zyciu cztowieka; aplikacyjnej, czyli praktycznym za-
stosowaniu regut warunkow postepowania z informacjami w zyciu cztowieka;
wychowaweczej, obejmujacej edukacje spoteczenstwa w zakresie lepszego wyko-
rzystania informacji w celu dalszego jego rozwoju’.

Informacja ma pewne wlasciwosci (cechy), ktore wyrdzniajg ja sposrod in-
nych zasobow firmy. Informacja jest zasobem, czyli czyms, co moze by¢ fak-
tycznie lub potencjalnie wykorzystane. Jest zasobem podobnym do innych za-
sobow, jak pieniadz czy wlasno$¢ — ma swoja wartos¢, jej pozyskanie wigze si¢
z okreslonymi kosztami, moze by¢ wykorzystana do réznorodnych celow. Jednak
informacja, w przeciwienstwie do zasobéw materialnych, jest zasobem niezuzy-
walnym dzigki wtasciwosci niewyczerpalnos$ci i nieuleganiu zuzyciu w procesach
jej wykorzystania™. Kazda nowa informacja ma potencjalng warto$¢ jako czynnik
mogacy poprawi¢ ocen¢ prawdopodobienstwa analizowanego zdarzenia i w ten
sposob przyczynia si¢ do podejmowania lepszej decyzji. Wykorzystanie potencja-
hu tkwiagcego w pozyskanej informacji zalezy od umiejetnosci jej spozytkowania
przez decydenta.

Informacja jest tzw. dobrem doswiadczalnym (wymagajacym wcze$niej-
szego poznania), ktorego jako$¢ jest mozliwa do poznania przede wszystkim
po konsumpcji danego dobra. Natomiast wczesniejsze, blizsze poznanie jakosci
takich dobr wiaze si¢ z koniecznoscia poniesienia wzglednie wysokich kosztow™.
W przezwyciezaniu trudnosci wezesniejszego rozpoznania jakosci dobr informa-
cyjnych pomocne bywa kierowanie si¢ marka firmy dostarczajgcej informacje i jej
reputacja (co umacnia zaufanie do produktow dostarczanych przez dang firme).

B. Stefanowicz wskazuje na inne jeszcze wiasno$ci informacji, a mianowicie’®:

— jest niezalezna od obserwatora (jest obiektywna),

— przejawia ceche synergii,

—moze by¢ powielana i przenoszona w czasie i przestrzeni,

7 Ibidem, s. 21.

3 J. Czekaj, M. Cwiklicki, Infonomika jako dyscyplina naukowa, ,,E-Mentor” 2009, nr 2.

" B. Mikotajczyk, Zasoby informacji o kliencie w warunkach sukcesu firm ustugowych,
[w:] K. Mazurek-topacinska (red.), Badania marketingowe. Metody, tendencje, zastosowania, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 106.

5 M. Czaplewski, Dobra informacyjne i ich podstawowe cechy ekonomiczne, [w:] H. Babis,
R. Czaplewski (red.), Drogi dochodzenia do..., s. 21.

6 B. Stefanowicz, Informacyjne systemy zarzqdzania, Wydawnictwo Szkoty Glownej Han-
dlowej, Warszawa 1997, s. 25.
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— mozna ja przetwarzac, nie powodujac jej zniszczenia (zuzycia),

—ta sama informacja ma rézne znaczenie dla réznych o0sob (subiektywno$¢ ocen),

—kazda jednostkowa informacja opisuje obiekt tylko ze wzgledu na jedng ceche.

Informacje spetniaja w przedsigbiorstwie roznorodne funkcje, uzaleznione
m.in. od celéw, ktérym shuza, szczebla zarzadzania, ztozonosci warunkow dzia-
tania czy przezornosci kierownictwa w ksztattowaniu jego przysztosci”. Za ele-
mentarne funkcje uznaje si¢’®:

— funkcje poznawcza,

— funkcj¢ motywacyjna,

— funkcje koordynacyjna,

— funkcje sterujaco-kontrolna.

Z kolei W. Flakiewicz do szczegolnie istotnych zalicza funkcje™:

— informacyjna, zwigzang z powickszaniem wiedzy odbiorcy;

— decyzyjna, gdy informacja jest niezbedna do podjecia decyzji;

— sterujgca, gdy informacja wywotuje zamierzong reakcje u odbiorcy;

—modelowania, opisujgca rzeczywisto$¢ poprzez skonczong liczbg parametrow.

Natomiast w teorii organizacji i zarzgdzania wyrdznia si¢ cztery jej funkcje®:

— wspieranie procesu zarzadzania, jesli proces ten rozumie¢ jako cigg decyzji
podejmowanych przez kierownictwo przedsiebiorstwa;

— umozliwienie komunikowania si¢ pracownikoéw przedsigbiorstwa (wymia-
na informacji jest warunkiem koniecznym koordynacji indywidualnych i grupo-
wych dziatan w przedsicbiorstwie);

— wzbogacenie wiedzy indywidualnej pracownikow firmys;

— nawigzanie wi¢zi z otoczeniem (szczegodlnie z otoczeniem rynkowym).

Szczegoblna funkcje petnia informacje w procesach decyzyjnych zachodza-
cych w przedsigbiorstwie. Informacje odznaczajace si¢ aktualnoscia, doktadno-
$cia, trafnoscig czy tez wiarygodnoscig pomagajg w optymalizacji podejmowa-
nych decyzji, a tym samym przyczyniajg si¢ do poprawy osigganych rezultatow.
Brak wtasciwych informacji implikuje ryzyko podjecia nietrafnej decyzji, nio-
sacej negatywne konsekwencje dla przedsigbiorstwa, a nickiedy nawet zgubnej
w skutkach. Bez wzgledu na charakter branzy, w ktoérej dziata przedsiebiorstwo,
warunkiem skutecznego podejmowania decyzji jest zatem posiadanie potrzeb-
nych informacji i wlasciwe ich wykorzystanie®'.

7 J. Penc, Skuteczne zarzgdzanie organizacjq, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Marketingu
i Biznesu w Lodzi, £.6dZ 1999, s. 527.

8 Problematyka ta jest szerzej omawiana m.in. w pracy: K. Bolesta-Kukutka, Decyzje mene-
dzerskie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 75.

" W. Flakiewicz, Systemy informacyjne w zarzqdzaniu. Uwarunkowania, technologie, rodza-
je, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 18-19.

80 J. Penc, Skuteczne zarzgdzanie organizacjq, s. 529.

81 P. Hague, Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, Wydawnic-
two Helion, Gliwice 2006. s. 14.
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Omawiajac kwestie znaczenia informacji w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem,
nasuwa si¢ podstawowe pytanie, jak skutecznie pozyskane informacje wplywaja
na efektywno$¢ zarzadzania. W konteks$cie tego pytania nalezy rozpatrzy¢ pojecia
uzytecznosci i jako$ci informacji, aby przej$¢ do zdefiniowania wartosci informacji.

Uzytecznos$¢ informacji rozumiana jest jako zdolno$¢ do zaspokojenia po-
trzeb informacyjnych w kontekscie danego procesu decyzyjnego. Informacje
uzyteczne (czy tez o wysokim stopniu uzyteczno$ci) to takie, ktore przyczy-
niaja si¢ do rzeczywistej zmiany rozkladu niepewnos$ci zwigzanej z okreslong
sytuacja decyzyjna, pozwalajac na podjecie trafnej decyzji, zmniejszajac jed-
noczesnie poziom dysonansu decyzyjnego uzytkownikow informacji®?. Dyso-
nans decyzyjny towarzyszy decydentom w procesach podejmowania decyzji. Im
bardziej istotna jest decyzja, przed ktorg stoi decydent, tym wigkszy wystepuje
dysonans zwigzany z jej podejmowaniem. Jednoczesnie, im bardziej atrakcyjna
jest alternatywa, ktorg decydent odrzuca w efekcie podjgcia decyzji, tym wigksze
pojawia si¢ napigcie (dysonans) jej towarzyszace. Najprostszym sposobem re-
dukcji zaistniatego dysonansu decyzyjnego jest poszukiwanie zasoboéw informa-
cyjnych, ktore potwierdzityby stuszno$¢ wyboru danej alternatywy decyzyjnej®.

Z kolei, rozpatrujac uzyteczno$¢ informacji na uzytek decyzyjny, np. w kon-
wencji tzw. psychologicznej teorii decyzji, przyjmuje si¢, ze wszelka informacja,
ktora redukuje czesciowo lub catkowicie niewiedze decydenta, jest z jego punku
widzenia pozadana, czyli uzyteczna®. Zdaniem U. Brichlera i M. Biitlera o uzy-
teczno$ci informacji mozemy mowi¢ w sytuacji, gdy pozwala ona z wigkszym
prawdopodobienstwem oceni¢ skutek decyzji i dzigki temu dokona¢ bardziej traf-
nych wyborow decyzyjnych. Autorzy wskazuja jednoczesnie, ze uzytecznos¢ in-
formacji jest gtownym Zrodtem jej wartosci®.

Uzyteczno$¢ informacji bywa w literaturze charakteryzowana przy uzyciu
roznych kryteriow. Na przyklad S. Alter uznaje, ze na uzyteczno$¢ informacji
sktadajg sie trzy elementy: jako$¢, dostepno$¢ i prezentacja®. M. Kwiecinski
do czynnikow determinujacych jako$¢ i uzytecznosé zalicza m.in. wiarygodnosé
i aktualno$¢®’. Jesli informacja ma by¢ uznana za uzyteczna, powinna odzna-
cza¢ si¢ wysoka jakos$cia. Przy ocenie jako$ci informacji najczesciej uwzgled-
nia sie nastepujace kryteria®s:

— trafno$¢ doboru zrodet informacji,

— wiarygodno$¢ wykorzystywanych zrodet informacji,

82

L. Garbarski (red.), Marketing. Koncepcja skutecznych..., s. 90-91.

8 Ibidem.

8 P. Sienkiewicz, Ewaluacja informacji..., s. 129.

8 U. Brichler, M. Biitler, Information Economics, Routledge, Abingdon—New York 2007,
s. 32-33, za: M. Czaplewski, Dobra informacyjne..., s. 24.

8 Ibidem, s. 23.

8 M. Kwiecinski, Wywiad gospodarczy w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 1999, s. 20.

8 L. Garbarski (red.), Marketing. Koncepcja skutecznych...,s. 92.



Rozdziat I. Informacje i wiedza we wspotczesnej gospodarce 31

— adekwatnos¢ informacji (zgodnos$¢ z zakresem zgtoszonych potrzeb infor-
macyjnych),

— aktualnos¢ dostarczonych informacji,

— obiektywno$¢ informacji,

— kompletnos¢ informacji,

— rzetelno$¢ informacji.

Pozyskanie wysokiej jakosci informacji jest warunkiem koniecznym, ale niewy-
starczajacym, aby podejmowane decyzje byly trafne. Z racji swojego subiektywnego
charakteru uzytecznos¢ informacji jest bowiem, o czym juz wczesniej wspomniano,
nierozerwalnie zwigzana z uzytkownikiem informacji. Od niego zatem zalezy, czy
dany komunikat stanie si¢ wlasciwg informacja czy tez nie. To co dla jednego odbior-
cy stanowi cenng informacj¢ wzbogacajaca zasob jego wiedzy, dla innego moze by¢
niezrozumiatym i bezuzytecznym zbiorem znakdéw. Warto$¢ informacii jest pojeciem
wysoce subiektywnym. Jest to bowiem swoisty stopien spelnienia przez informacje¢
oczekiwan ujawniajacych sie¢ w okre§lonym czasie i w danych, zdeterminowanych
sytuacja, warunkach. T¢ wlasno$¢ wartosci informacji mozna zapisa¢ wzorem®:

Q=C/W

gdzie:

Q —jakosc¢ informacji,

C — warto$¢ informacji,

W — oczekiwania co do informacji.

Podobne subiektywne traktowanie wartosci informacji znajduje si¢ w mo-
delu Cramera, ktory formutuje teze, ze warto$¢ informacji jest zalezna od samej
informacji, odbiorcy, intencji kierujacej interpretacja uzytkownika przy odbiorze,
dziatan podejmowanych przez uzytkownika oraz efektow, jakie osiggng dzigki
wykorzystaniu danej informacji. Czyli:

WARTOSC INFORMACJI = FUNKCJA (INFORMACJA, UZYTKOWNIK, INTENCJE, DZIALANIA, WYNIK)

Warto$¢ informacji w tym modelu jest wigc wynikiem stosunku do niej uzyt-
kownika, samej informacji oraz celu, do jakiego informacja ta ma by¢ spozyt-
kowana®. Takie ujecie wartosci informacji sprawia, ze jej pomiar jest wysoce
utrudniony — kazda informacja moze by¢ inaczej oceniana przez réznych decy-
dentow’!. Warto$¢ informacji bedzie tym wyzsza, im wigksza liczba podmiotow
bedzie ja uznawac za informacj¢ o wysokiej jakosci.

8 G. Mazurek, Informacja w wirtualnym srodowisku a rozwdj spoleczenstwa informacyjnego,
[w:] H. Babis, R. Czaplewski (red.), Drogi dochodzenia do..., s. 189.

% Ibidem, s. 190.

! Na przyczyny determinujace trudnosci w okre$leniu warto$ci informacji wskazuje: J. Cy-
prianski, Przyczyny probleméw z szacowaniem wartosci informacji, [w:] E. Niedzielska, H. Dudycz,
M. Dyczkowski (red.), Nowoczesne technologie informacyjne w zarzqdzaniu, Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2005, s. 14-20.
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W. Samuelson i S. Marks prezentujg z kolei koncepcje oczekiwanej warto$ci
(Expected Value of Information — EVI) stuzaca do ukazania réznicy miedzy war-
toscig oczekiwang przez decydenta w przypadku pozyskania dodatkowej infor-
macji a warto$cig posiadang bez znajomosci tej informacji’?.

U. Brichler i M. Biitler wyodrebniajg cztery kroki w procedurze szacowania
warto$ci dodanej informacji®:

— pierwszy krok — okreslenie najlepszej decyzji w obu przypadkach (posiada-
nia i nieposiadania informacji),

— drugi krok — obliczenie oczekiwanej uzytecznosci najlepszej decyzji
w przypadku posiadania informacji,

— trzeci krok — obliczenie oczekiwanej uzytecznosci najlepszej decyzji
w przypadku braku informacji,

— czwarty krok — wyliczenie réznicy pomigedzy wynikami krokow drugiego
i trzeciego.

Postepujac w mysl koncepcji oczekiwanej wartosci, chcac przekonaé sig,
na ile warto jest inwestowac (zarowno czas, jak i srodki finansowe) w pozyskiwa-
nie dodatkowych danych, nalezatoby obliczy¢ spodziewang warto$¢ doskonatej
informacji. Stanowi ona roéznice pomi¢dzy maksymalng korzys$cia, jakg mozna
byloby osiagnaé, dysponujac doskonata informacja, a maksymalng korzyscia,
jakg uzyskamy bez posiadania dodatkowej informacji®.

Aby przeprowadzi¢ taka analize, mozna postuzy¢ si¢ tzw. drzewem decyzyj-
nym. W konstrukcji takiej umieszcza si¢ wezty obrazujace okreslone stany pro-
cesu decyzyjnego oraz rozgalezienia, ktore beda oznacza¢ konkretne realizacje
zwigzane z wyborem okres$lonej decyzji lub zaj$ciem okreslonego stanu natury.
Po naniesieniu na drzewo decyzyjne wszystkich niezbgdnych elementéw obra-
zujacych proces decyzyjny mozna przystapi¢ do analizy i obliczy¢ oczekiwane
korzysci. W rezultacie zyskujemy wiedze, przy jakim koszcie korzystanie z do-
datkowej informacji bedzie nadal optacalne. Spodziewana warto$¢ doskonalej in-
formacji jest nazywana wiasnie kosztem niepewnosci®.

Zapotrzebowanie na informacje jest pochodng stopnia niepewnos$ci zwigza-
nej z dziatalnoscia przedsigbiorstwa. Dysonans miedzy zapotrzebowaniem na in-
formacje a dostepnym ich zasobem oznacza tzw. luke informacyjna®®, ktéra jest
odczuwana przez decydentow w obliczu koniecznosci podjecia decyzji. Luka ta
poteguje ryzyko prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, oslabia szanse firmy

%2 'W. Samuelson, S. Marks, Ekonomia menedzerska, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1998, s. 373.

3 U. Brichler, M. Biitler, Information Economics, s. 32-33; za M. Czaplewski, Dobra infor-
macyjne..., s. 24.

% S. Mynarski, Badania rynkowe w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie, Krakow 2001, s. 26.

% Ibidem.

% E. Duliniec, Badania marketingowe..., s. 15.
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na sukces. Zjawisko to nie stanowitoby problemu, gdyby mozna byto odroczy¢
podjecie decyzji, jednak prawie nigdy nie jest to mozliwe, decydent zawsze znaj-
duje si¢ pod presja czasu.

Istnienie takiej luki motywuje zatem menedzerow przedsiebiorstwa do dzia-
fan majacych na celu pozyskanie dodatkowej informacji zwigkszajacej trafnosc
podejmowanych decyzji. Na przestrzeni ostatnich lat, gtdéwnie jako efekt popu-
laryzacji nowych technologii informatycznych, nastgpuje jednak istotna zmiana
w podazy informacji. Jak zauwaza A. Kozminski, menedzerowie, w nattoku in-
formacji, zyja w poczuciu zagrozenia i majg nierzadko problemy z identyfikacja
tego, co jest naprawde wazne”. Wystepujace jeszcze niedawno ,luka informa-
cyjna” i deficyt informacji przeistoczyly si¢ w wielu przypadkach w nadmiar in-
formacji, w duzej mierze nieistotnych, wprowadzajacych szum informacyjny®s.
W takiej sytuacji juz nie sam zaséb informacji jest kluczowy, lecz umiejetnoscé
jego selekcji, oceny i wykorzystania. Ocenia si¢ bowiem, ze jedynie 20% infor-
macji docierajacych do kierownictwa dotyczy spraw kluczowych i w 80% przesa-
dza o wynikach dziatalnosci® (tzw. ,,zasada 20-80").

Informacje sg potrzebne na kazdym etapie proceséw decyzyjnych zacho-
dzacych w przedsiebiorstwie, rozpoczynajac od ujawnienia problemu, poprzez
okreslenie jego charakteru i opracowanie alternatywnych rozwigzan, ich oceng
z perspektywy przewidywanych skutkéw rozwazanych dziatan, az do momentu
wdrozenia podjetych decyzji oraz oceny ich rezultatow. Menedzerowie, ktorzy
nie korzystajg z pewnego, ustalonego systemu podejmowania decyzji, beda po-
petniac¢ bledy!'®. Modelowe ujecie tych proceséw obrazuje rysunek 2.

Zdefiniowanie Okreslenie Zebranie Znalezienie Ocena
problemu czynnikow odpowiednich rozwiazania wynikow
decyzyjnych informacji
o Cele ® Wybor ® Decyzje
e Ograniczenia o Alternatywy e Koncepcje najlepszego ® Proces
e Zalozenia — czynniki o Metody »| rozwigzania decyzyjny
® Mierniki kontrolowane o Dane wtorne e Wdrozenie
sukcesu o Niewiadome oraz wybranej
— czynniki pierwotne alternatywy
niekontrolowane

Rysunek 2. Modelowe ujecie proceséw decyzyjnych zachodzacych w przedsi¢biorstwie
Zrodlo: K. Przybytowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998, s. 165.

7 A.K. Kozminski, Zarzqdzanie w warunkach niepewnosci, s. 8.

% J. Sosnowski, Systemy elektroniczne w marketingu, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkie-
go, £L.6dz 1999, s. 95.

% 7. Martyniak, Metody organizowania proceséw pracy, Panstwowe Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 1996, s. 30.

100 K. Przybytowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998, s. 164.
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Przedstawiony model prezentuje systemowe podejscie do procesu informa-
cyjno-decyzyjnego. Pierwszym etapem proponowanego modelu jest okreslenie
problemu zarzadczego. Jego poprawne zdefiniowanie jest zadaniem nietatwym,
a jednoczesnie kluczowym, poniewaz warunkuje poprawno$¢ catego procesu in-
formacyjno-decyzyjnego. Wazne jest, aby na tym wlasnie etapie jednoznacznie
sprecyzowac cele, jakim bedzie stuzy¢ podjeta decyzja. Nalezy takze ustali¢ ogra-
niczenia, ktore moga wptywaé na zakres mozliwych rozwigzan, oraz zatozenia,
ktore upraszczaja zaistniaty problem. Konieczne jest sprecyzowanie, jakie zosta-
ng przyjete mierniki sukcesu, a wigc okreslone kryteria, ktore beda stosowane
przy ocenie rozwazanych rozwigzan problemu. Drugi etap wymaga okreslenia
czynnikéw decyzyjnych, czyli zmiennych, kontrolowanych (do ktérych naleza
m.in. wszystkie elementy zwigzane z marketingiem mix) oraz niekontrolowa-
nych (do ktorych zalicza si¢ gldwnie czynniki makroekonomiczne i mikrosro-
dowiskowe, zwigzane z koniunkturg gospodarcza i obstugiwanym rynkiem),
okreslajacych ostateczny ksztalt podejmowanych decyzji. Trzeci etap procesu
polega na zebraniu informacji potrzebnych do podjecia decyzji. Na tym etapie
szczegolnego znaczenia nabierajg badania marketingowe. Celem etapu czwartego
jest wybor najlepszego sposrod znalezionych rozwigzan i wdrozenie przyjetych
pomystow. Etapem zamykajacym caly proces informacyjno-decyzyjny jest etap
kontroli. Ocena wynikéw podejmowanych decyzji powinna by¢ procesem cia-
gtym i sprowadza¢ si¢ do poréwnania biezacych rezultatow dziatan z przyjetymi
zatozeniami, w oparciu o wybrane mierniki sukcesu. W §wietle wynikow tej oce-
ny podejmowana jest decyzja o wdrozeniu dziatan korygujacych.

Mowige o podejmowaniu decyzji w przedsigbiorstwie, najczgsciej wyrdz-
nia si¢ trzy horyzonty czasowe'’":

— planowanie (decyzje) dlugookresowe — strategiczne — obejmujace okres
od jednego do trzech lat (czasami wigcej), charakteryzujace si¢ znacznym stop-
niem nieokre§lonosci. Skuteczne plany dlugookresowe mozna realizowac tylko
dzieki posiadaniu sprawdzonych informacji obejmujacych pewien dtuzszy okres.
Przydatne sg tu gtdéwnie dane ptynace z otoczenia (zewngtrzne), a informacje we-
wnetrzne wystepuja jedynie w formie zagregowanej, syntetycznej;

— planowanie (decyzje) sredniookresowe — taktyczne — obejmuje okres od sied-
miu dni do roku. Planowanie na tym poziomie takze odbywa si¢ najczesciej na pod-
stawie usrednionych danych z przesztosci, z uwzglgdnieniem przewidywanych
trendow. Znaczenie informacji wewnetrznych, jak i zewnetrznych jest bardzo duze;

— planowanie (decyzje) krotkookresowe — operacyjne — to decyzje biezace
podejmowane w zgodzie z ustaleniami z poprzednich dwodch poziomoéw plano-
wania. Planowanie krotkookresowe odbywa si¢ w zaleznosci od obranej strate-
gii i opracowanej taktyki. Gtoéwna rol¢ odgrywaja szczegétowe informacje we-
wnetrzne, a znaczenie informacji z otoczenia jest szczatkowe.

11 E. Gotembska, M. Szymczak, Informatyzacja w logistyce przedsigbiorstw, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 75.



Rozdziat I. Informacje i wiedza we wspotczesnej gospodarce 35

Zarowno zakres, jak 1 tre$¢ informacji powinno si¢ rozpatrywaé¢ w $cistym
zwigzku ze strukturg organizacyjng przedsigbiorstwa — poziomem decyzyjnym
(por. rysunek 3).

Zakres wladzy

Szeroki zakres tematyczny,
informacje ogolne, syntetyczne,
niewielka intensywno$¢
strumienia danych, duza
niepewnosc¢, dane gtownie
zewngtrzne

POZIOM
STRATEGICZNY
Poziom zarzadu

Dos¢ szeroki zakres

tematyczny, informacje do$¢ POZIOM
szczegdlowe, przecigtna TAKTYCZNY
intensywno$¢ strumienia Kierownicy

danych oraz niepewno$¢, dane $rednich szczebli

wewnegtrzne oraz zewnetrzne

Ograniczony zakres tematyczny i czasowy POZIOM
informacji, duza szczegotowosc¢ tresci, wigksza OPERACYJNY
jej konkretyzacja, dane dotyczace przesztosci, Kierownicy

duza intensywno$¢ strumienia danych, maty nizszych szczebli
stopien niepewnosci, dane gtdéwnie wewnetrzne i personel biurowy

Szczegdtowos¢ informacji

Rysunek 3. Odwroécona piramida informacyjna
Zrodto: opracowanie wiasne.

Informacje musza by¢ dostosowane do obszaru funkcjonalnego organizacji
(finanse, marketing, zarzadzanie personelem itp.) oraz funkcji i poziomu zarza-
dzania. Kazdy szczebel decyzyjny w przedsigbiorstwie wymaga doptywu okreslo-
nych informacji w okreslonym czasie'*?. Na wyzsze poziomy kierowania powin-
ny trafia¢ informacje bardziej syntetyczne, ale o szerszym zakresie tematycznym,
ktore charakteryzuja zachodzace zjawiska i1 procesy pod wzgledem iloSciowym
i jakosciowym. Szerokie i ogolne informacje uzyskane w rozmaitych przekro-
jach czasowych znakomicie utatwiajg im planowanie strategiczne. Dla mene-
dzerow s$rednich szczebli istotne sg informacje nieco bardziej wyspecjalizowane

12 T. Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzeréw, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa—1.6dz 1998, s. 71.
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i 0 krétszym horyzoncie czasowym. Z kolei na nizszych poziomach zarzadzania
liczg si¢ bardzo szczegotowe, konkretne informacje, o ograniczonym zakresie te-
matycznym i bardzo krotkim horyzoncie czasowym.

Taki rozktad informacji nazywa sie odwrocong piramidg informacyjng!®, co
oznacza, ze piramida informacyjna — charakteryzujaca szczegotowos¢ i zakres in-
formacji — jest odwrotnoscig piramidy strukturalnej opisujacej obowigzki, upraw-
nienia i odpowiedzialnos¢.

3. Potrzeby informacyjne a decyzje marketingowe

Wszelkie organizacje, duze i mate, dgza do sukcesu. Na powodzenie przed-
sigbiorstwa wplywaja roézne czynniki — przejrzyste strategie, zaangazowanie
pracownikéw, dobry system informacji, elastyczno$¢ dziatania, duze zdolnosci
dostosowawcze do zmian otoczenia. Wszystkie firmy, ktére odniosty sukces
majg jednak, zdaniem Ph. Kotlera, jedng wspolng ceche: sg silnie zorientowane
na klienta i glgboko przekonane do marketingu'®. Marketing jest kategorig dyna-
miczna, pojmowang jako proces ciggtych zmian. Zrédet inspiracji dla marketingu
nalezy upatrywac przede wszystkim w zmianach otoczenia!%, ktore jako podsta-
wowa zmienna niezalezna wptywa wielostronnie na przedsigbiorstwo. Ksztattuje
przysztos¢ przedsigbiorstwa oraz wyznacza warunki jego funkcjonowania, zmu-
szajac do dziatan przystosowawczych, ktérych wyrazem jest strategia organizacji
oraz system zarzadzania. Otoczenie zaczgto odgrywac coraz wieksza role w zyciu
organizacji. Docenia si¢ jego wplyw nie tylko na powodzenie rynkowe, ale takze
na myslenie o samym ksztalcie przedsi¢biorstwa. Prawie powszechnie akcepto-
wane jest dzisiaj stwierdzenie, ze ,,to, co dzieje si¢ w otoczeniu, ma wieksze zna-
czenie dla przetrwania organizacji niz to, co odbywa si¢ w jej ramach”!%.

Podstawowa cechg wspodtczesnego otoczenia biznesu jest jednoczesne wy-
stepowanie niepewnosci (co skutkuje ograniczeniem zdolnosci przewidywania)
i zlozono$ci (wyrazanej liczbg i réznorodnoscia jego elementow). Zmiany w oto-
czeniu przebiegaja ponadto coraz szybciej i staja si¢ coraz bardziej rozlegte (glo-
balizujacy si¢ rynek, powszechny przeptyw informacji) i kompleksowe (wystepu-
je coraz wieksza wspoltzaleznos¢ procesow i zjawisk). Przewazajaca czes$¢ decyzji
marketingowych jest podejmowana w warunkach niepewnosci, a zatem w sytu-

103 J. Penc, Informacje rynkowe a sukces firmy, ,Marketing i Rynek” 1994, nr 3, s. 9.

104 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, s. 37.

195 Otoczenie przedsigbiorstw to skomplikowany system wielu zmiennych zewngtrznych (m.in.
trendow, zdarzen, rynkow), ktore tworza kontekst funkcjonowania przedsigbiorstwa (K. Obtoj, Stra-
tegia organizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 103). Dla podkreslenia
potrzeby szerokiego pojmowania otoczenia w literaturze stosuje si¢ rowniez termin ,,srodowisko”.

1% G. Nizard, Metamorfozy przedsigbiorstwa. Zarzqgdzanie w zmiennym otoczeniu organiza-
¢ji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 11.
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acjach, gdy decydenci nie majg mozliwos$ci doktadnego okreslenia prawdopodob-
nych skutkow podjetych dziatan. Wynika to m.in. z nie w petni przewidywalnych
zmian otoczenia rynkowego.

Niepewnos¢, ktora wynika z niemoznosci przewidzenia przysztosci, stano-
wi lawinowo narastajaca cechg wspolczesnego otoczenia biznesu'”’. Ztozonosé
1 zmiennos$¢ sg tymi cechami, ktore wymuszaja na przedsiebiorstwie rozwijanie
zdolnosci dostosowawczych, takich jak elastyczno$¢ i adaptacyjnos¢!'®®. Nieod-
laczng cecha dziatania w warunkach niepewnosci jest zarzadzanie dynamiczne,
gdy sprawno$¢ dziatania jest mierzona szybkoscig reakcji'®. Jedng z podstawo-
wych umiejetnosci menedzera jest dzi$ sprawne funkcjonowanie w takich wila-
$nie realiach rynkowych, w ktorych konieczne jest dostrzeganie i przewidywanie
zarowno dhugofalowych tendencji i trendow rozwojowych, jak i biezacych zmian.
Niezbegdna jest takze umiejetnos¢ sprawnego podejmowania decyzji o charakterze
strategicznym, taktycznym oraz operacyjnym.

Aby podota¢ wskazanym zadaniom, potrzebne sg systematycznie pozyski-
wane, selekcjonowane i weryfikowane informacje o rynku i jego uczestnikach.
Informacje takie stanowig rodzaj zasobow, ktory pozwala na zwigkszenie wiedzy
0 samej organizacji oraz otaczajacym ja $wiecie''’. Informacja jest zatem podsta-
wa wiedzy rynkowej i marketingowej'!'!.

Nalezy rozroznia¢ rodzaje informacji, ktorymi mozna si¢ positkowad
w przedsiebiorstwie. Szczegdlny przypadek stanowig informacje zarzadcze,
a zatem takie, ktore umozliwiajg realizacj¢ podstawowych funkcji zarzadzania,
tzn. planowania, organizowania, motywowania i kontrolowania. Informacja za-
rzadcza umozliwia uczenie si¢ organizacji, state dostosowywanie do zmieniaja-
cych si¢ warunkow otoczenia oraz podejmowanie decyzji na réoznych szczeblach
zarzadzania''?, Wérod informacji zarzadczych mozemy wyrdzni¢ specyficzny
ich rodzaj, jakim sg informacje marketingowe, czyli wszelkiego rodzaju infor-
macje wykorzystywane w procesie marketingowego zarzadzania organizacja,
niosgce wiedze, ktora pozwala redukowac niepewnos¢ decyzji zwigzanych z re-
alizacjg marketingu na poziomie strategicznym i operacyjnym''®. Innymi stowy,

17" A K. Kozminski, Zarzqdzanie w warunkach niepewnosci, [w:] L. Garbarski, J. Tkaczyk
(red.), Kontrowersje wokol marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie a zachowania nabywcow,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Akademia Leona Kozminskiego, Warszawa 2009, s. 25.

198 J. Dietl, Wyzwania rynku globalnego dla konkurencyjnosci polskiego biznesu, [w:] J.W.
Wiktor (red.), Euromarketing. Koncepcje, strategie, metody, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie, Krakow 1999, s. 12.

19" A K. Kozminski, Management in Transition, Difin, Warszawa 2008.

110 J. Kisielnicki, H. Sroka, Systemy informacyjne..., s. 13.

I Kwestie te zostaly szczegdtowo omdéwione w pracy: R. Kozielski, Determinanty sukcesu
organizacji. Analiza wybranych zmiennych opartych na koncepcji wrazliwosci rynkowej przedsie-
biorstwa, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ 2007, s. 59-67.

123, Unold, Systemy informacyjne marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 55.

13- A. Czubata (red.), Podstawy marketingu, s. 244.
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informacja o znaczeniu marketingowym to kazda informacja przydatna do lep-
szego zrozumienia sytuacji i rozwigzania problemu marketingowego!'. Z kolei
decyzja marketingowa rozumiana jest jako ,,swiadomy proces, ktorego celem jest
wprowadzenie zmiany w obszarze marketingu w kierunku pozadanego stanu rze-
czy, w wyniku racjonalnej oceny sytuacji, dokonanej w oparciu o dotychczasowe
doswiadczenia decydentow oraz intuicj¢ i/lub o celowo pozyskane zasoby infor-
macyjne”!'s,

Glebokie i do tego coraz szybsze zmiany w otoczeniu przedsigbiorstwa spra-
wiajg, ze decyzje marketingowe podejmowane sa w warunkach niepewnos$ci
i ryzyka'®. Skutkuje to wzrostem zapotrzebowania na informacje. Czynnikiem
moderujacym wptyw ograniczonej zdolnosci przewidywania i ztozonos$ci zmian
otoczenia na stopien niepewnosci decydenta moze by¢ jego doswiadczenie mene-
dzerskie, znajomo$¢ branzy, w ktorej dziata przedsiebiorstwo itd.

Nie wszystkie sposrod zidentyfikowanych przez przedsigbiorstwo potrzeb
informacyjnych wynikajacych z podejmowanych dzialan powinny by¢ zawsze
zaspokajane. L. Garbarski, na podstawie dwoch kryteriow: znaczenia potrzeb
dla przedsigbiorstwa oraz stopnia pilno$ci zaspokojenia potrzeb, wyrdznia cztery
kategorie potrzeb informacyjnych!'’.

Pierwsza kategoria to potrzeby priorytetowe, charakteryzujace si¢ duzym
znaczeniem dla przedsigbiorstwa i wymagajace pilnego zaspokojenia (np. znajo-
mos¢ stopnia rozpoznawalnosci marki lub postrzegana jako$¢ marki). Kategoria
druga, okreslana mianem strategicznych potrzeb informacyjnych, ma wprawdzie
mniej pilny charakter (w poréwnaniu z potrzebami wynikajacymi z biezacej dzia-
falnosci operacyjnej firmy w sferze marketingu), niemniej z punktu widzenia re-
alizacji dtugofalowych celow marketingowych ma kluczowe znaczenie (np. ten-
dencje rozwoju rynku, granice wzrostu rynku).

Niektore z potrzeb informacyjnych na uzytek podejmowanych przez przed-
sigbiorstwo dzialan marketingowych wymagaja zaspokojenia w trybie pilnym,
ale ich znaczenie dla przedsigbiorstwa jest stosunkowo niewielkie (np. wielko$¢
czcionki na opakowaniu nowego produktu wprowadzanego na rynek). By¢ moze
nie bedzie konieczne woéwczas ponoszenie naktadow na zwigkszanie zasobow in-
formacyjnych, a decydenci, odpowiadajac na te kategorie potrzeb (krotkotermino-
wych), podejma decyzje oparte wyltacznie na wlasnym do$wiadczeniu i intuicji.

114 R. Macik, Internet —,,nowe” Zrédio informacji marketingowej przedsigbiorstw, [w:] E. Ze-
man-Miszewska (red.), Wykorzystanie Internetu w marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Katowicach, Katowice 2003, s. 11.

15 L. Garbarski (red.), Marketing. Koncepcja skutecznych..., s. 90.

1167 sytuacja ryzyka mamy do czynienia wowczas, gdy przynajmniej jeden z elementow
otoczenia nie jest znany, ale jesteSmy w stanie oszacowaé prawdopodobienstwo jego wystapienia
(zdarzenia). W warunkach niepewnos$ci nie znamy tych prawdopodobienstw. Skrajnym przyktadem
sytuacji niepewnosci jest stan catkowitej niewiedzy.

"7 L. Garbarski (red.), Marketing. Koncepcja skutecznych..., s. 94-95.
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Wreszcie ostatnia kategoria potrzeb, okre$lana mianem potrzeb marginal-
nych (o niewielkim znaczeniu i niskim stopniu pilnosci), jest z reguty ignorowa-
na w kontekscie pozyskiwania informacji. Jest to bowiem tzw. kategoria potrzeb
,dobrze bytoby wiedziec¢”.

Proces zaspokajania potrzeb informacyjnych przedsiebiorstwa na uzytek wspar-
cia podejmowanych decyzji marketingowych mozna uja¢ w szesciu etapach''®:

—uswiadomienie potrzeb informacyjnych,

— okreslenie cech poszukiwanych informacji,

— poszukiwanie zrodet informacji,

— wybor uzytecznych zrodetl informacji,

— pozyskiwanie informacji,

— wykorzystanie zgromadzonych informacji w procesie podejmowania decy-
zji marketingowych.

Menedzerowie marketingu, stojac w obliczu danej sytuacji decyzyjnej, zgta-
szaja zapotrzebowanie na okreslone informacje. Jest ono konfrontowane z do-
stepnymi w przedsigbiorstwie zasobami informacyjnymi, zgromadzonymi w celu
rozwigzania wczesniej zaistnialtych problemow decyzyjnych. Jesli te zasoby sa
niewystarczajgce dla podjecia decyzji, mamy do czynienia ze wspomniang juz
wczesniej tzw. luka informacyjng. Decydenci musza wowczas rozstrzygnaé dy-
lemat: podjecie decyzji w sytuacji niedoboréw informacyjnych, ze swiadomoscia
istnienia znacznego ryzyka podjecia btednej decyzji albo uzupethienie brakuja-
cych informacji, czy to ze zrodet wewngtrznych czy tez zewnetrznych, co wia-
ze si¢ najczesciej z dodatkowym naktadem sit i srodkow, a takze przesunigciem
podjecia decyzji w czasie.

W przypadku zdecydowania si¢ na drugi wariant postgpowania nastepuje wy-
bor optymalnego zrodta informacji w oparciu o przyjete jasne kryteria selekcyjne.
Za kryteria okre$lajace wiarygodno$¢ zrodta przyjmuje si¢ najczgsciej''”:

— dostepno$¢ zrodta informacji,

— aktualnos¢ zrédta informacji,

— trafnos$¢, doktadnos¢, rzetelnos¢ zrodta informacii,

— kompletnos$¢ zrodta informac;i,

— obiektywnos¢ zrodta informacii,

— porownywalnos¢ zrodta informacji.

Ostatnim etapem jest wykorzystanie pozyskanych informacji, co oznacza ich
przetozenie na podjecie decyzji, dzieki ktorej rozwiazuje si¢ problem decyzyjny
bedacy punktem wyjscia (sitg sprawcza) zaprezentowanego procesu zaspokajania
potrzeb informacyjnych przedsiebiorstw.

W $wietle dotychczasowych rozwazan staje si¢ oczywiste, ze potrzeby in-
formacyjne sa pochodng proceséw decyzyjnych. Rodzaj decyzji determinuje
wiec podstawowe cechy informacji marketingowej (por. tabela 2). Informacje

8 Ibidem, s. 95-96.
19 Ibidem, s. 96.
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na uzytek decyzji operacyjnych charakteryzuja si¢ m.in. duzg szczegotowoscia,
doktadnoscig i natychmiastowa dostepnoscia. Sg to zazwyczaj informacje iloscio-
we obejmujace krotki horyzont czasowy (do kilku dni), pozyskiwane ze zrodet
wewnetrznych przedsigbiorstwa. Catkowicie odmienne cechy majg informacje
uzyteczne przy podejmowaniu decyzji strategicznych. Odznaczajg si¢ zazwy-
czaj duzg ogodlnoscia, dlugim horyzontem czasowym (do kilku lat), zdecydowang
przewaga elementdéw jakosciowych. Nie sg one natychmiast dostepne, a zapotrze-
bowanie na nie ma charakter okresowy. Znajduja si¢ one z reguty w Zrodlach
zewnetrznych (poza przedsigbiorstwem).

Tabela 2. Cechy informacji a charakter podejmowanych decyzji marketingowych

Cechy informacji Decyzje

operacyjne taktyczne strategiczne
Doktadnos¢ duza $rednia mata
Charakter zazwyczaj ilociowa iloSciowo-jakosciowa | zazwyczaj jakosciowa
Czgstotliwosé codzienna od tygodnia do miesigca | okresowa
Dostepnosé dostepna natychmiast | dostgpna po przetwo- niedostepna od razu

rzeniu danych

$redni okres — do kilku

Horyzont czasowy

krotki okres — do kilku
dni

miesigcy

dhugi okres — do kilku
lat

Zakres szczegdtowa — mato szczegodtowa, z licznymi | ogdlna, z licznymi
analiz analizami analizami

Aktualizacja godzinowa, dzienna, tygodniowa, miesi¢czna | rzadka, w miare
tygodniowa potrzeby

Zrodta dominuje informacja W réwnym stopniu dominuje informacja
wewngtrzna informacja wewngtrzna |zewnetrzna

i zewnetrzna
Wykorzystanie dziatania akcyjne kontrola prognoza i planowanie

Zrodto: A. Czubata (red.), Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2012, s. 246.

Zréznicowanie problemoéw, na potrzeby ktorych pozyskiwane sg informacje,
powoduje, ze rézny moze by¢ takze sposob ich wykorzystania. Wérod problemow
marketingowych, z ktorymi stykaja sie¢ menedzerowie w praktyce gospodarczej,
mozemy wskaza¢ problemy zwigzane z podejmowaniem decyzji marketingo-
wych, dotyczace planowania oraz kontroli'?’. Problemem moze by¢ réwniez po-
zyskanie wiedzy marketingowej niezbe¢dnej do sprawnego funkcjonowania orga-
nizacji w okre$lonym otoczeniu.

120 G. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2002. s. 24.
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Adekwatnie do rodzaju probleméw marketingowych, mozna mowi¢ o instru-
mentalnym lub koncepcyjnym sposobie uzytkowania informacji przez menedze-
row'?!. W przypadku probleméw stricte decyzyjnych informacje uzytkowane sg
w sposob instrumentalny, co najczesciej sprowadza si¢ do bezposredniego ich wy-
korzystania w celu rozwigzania zaistniatego problemu marketingowego. Informa-
cje mogg w tym wypadku stuzy¢ do podejmowania operacyjnych badz taktycznych
decyzji w odniesieniu do elementow marketingu mix, jak np. decyzja co do tego,
ktory z projektow produktu nalezy wdrozy¢, jaka cene ustali¢, gdzie 1 przez kogo
powinny by¢ sprzedawane produkty czy jakie dziatania promocyjne zastosowac.

Instrumentalne podejscie ma takze miejsce w przypadku kontroli, gdy in-
formacje stuzg np. do oceny stopnia zadowolenia klientow, okreslenia wizerun-
ku przedsigbiorstwa na rynku docelowym lub jego udziatu w rynku czy oceny
skutkéw dokonanych w przesztosci dostosowan w zestawie srodkow marketingo-
wych. Podejscie instrumentalne dotyczy¢ bedzie rowniez wykorzystania informa-
cji w konteks$cie planowania, okreslenia strategii dziatania przedsigbiorstwa, jego
realnych mozliwo$ci rynkowych czy tendencji na obstugiwanych rynkach.

Jak wspomniano, informacja moze by¢ takze gromadzona w celu uzyskania
lepszego obrazu uwarunkowan prowadzonej dziatalnosci. W kontekscie wzbogace-
nia wiedzy marketingowej mozemy mowi¢ o koncepcyjnym wykorzystaniu infor-
macji. Przyktadem pozyskiwania informacji w zakresie uzyskania og6lnego pogla-
du badz wzbogacenia wiedzy kierowniczej moze by¢ ocena charakteru konkurencji
na rynku, okreslenie pragnien i potrzeb konsumentéw czy ocena makroekonomicz-
nych czynnikéw warunkujacych prowadzenie dziatalnosci gospodarczej, takich jak
uwarunkowania prawne i polityczne, tendencje gospodarcze czy spoteczne.

Szeroki zakres 1 roznorodno$¢ informacji, jakich potrzebuje przedsigbiorstwo
w dzialalno$ci marketingowej, a takze ztozono$¢ procesu ich pozyskiwania i anali-
zy wymuszaja potrzebe celowego i efektywnego gospodarowania zasobami infor-
macji (podobnie jak innymi zasobami przedsigbiorstwa). Funkcje te realizuje sys-
tem informacji marketingowej (SIM), ktory mozna okresli¢ jako sformalizowany
i powigzany wewnetrznie zespot ludzi, urzadzen i procedur stuzacych do gromadze-
nia, przetwarzania, analizowania, oceny i udostepniania potrzebnych i doktadnych
informacji osobom podejmujacym decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie!?.

12 M. Bartosik-Purgat, H. Mruk, J. Schroeder, Dostepnos¢ i wykorzystanie informacji o ryn-
kach i partnerach zagranicznych w procesie internacjonalizacji polskich przedsiebiorstw, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 14-15 1 32-45.

122 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, s. 356. Pierwsze publikacje
naukowe poswigcone tej tematyce pojawily si¢ w drugiej potowie lat 60. XX w. W 1966 r. zostat
opublikowany artykut Ph. Kotlera, dotyczacy projektowania ,,marketingowego centrum informacji
i analiz”, czyli problematyki tworzenia SIM (Ph. Kotler, 4 design for the firms marketing nerve
center, ,,Business Horizons” 1966, vol. 9, no. 3, s. 63—74; za: R. Macik, Internet —,,nowe” zrodto...,
s. 27). Sam termin ,,system informacji marketingowej” zostat zaproponowany rok poézniej w artyku-
le: How to build a Marketing Information System, ,,Harvard Business Review” 1967, vol. 45, no. 3,
za: R. Macik, Internet — ,,nowe” zrédto..., s. 27.
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Inng definicj¢ proponuja S. Smith, R. Brien i J. Stafford: ,,Przez system in-
formacji marketingowej rozumie si¢ sformalizowany i powigzany wewngtrznie
zespot 0sob, urzadzen oraz procedur, stworzony w celu zapewnienia uporzadko-
wanego doptywu trafnych informacji ze zrédet zarowno wewnetrznych, jak i ze-
wnetrznych na potrzeby podejmowania decyzji marketingowych’!,

W wezszy sposob traktuje SIM S. Kaczmarczyk, koncentrujac si¢ na wyko-
rzystaniu w tym systemie informacji pochodzacej z badan marketingowych oraz
akcentujac znaczenie dobrej organizacji przeptywu informacji w przedsi¢bior-
stwie dla skutecznosci dzialania SIM. Zdaniem autora, ,,[...] jest to skoordynowa-
ny zespot ludzi, dziatah i narzedzi, gldwnie systemow komputerowych, ktorego
celem jest wytwarzanie, przechowywanie i wykorzystywanie danych dostarcza-
nych przez badania marketingowe. Dzicki organizacji sieci przeplywu danych
w ramach przedsi¢biorstwa decydenci sg na biezaco zaopatrywani w niezbedne
informacje”?,

System informacji marketingowej realizuje w przedsigbiorstwie pig¢ zasad-
niczych funkcji:

— wspomaganie procesu podejmowania decyzji w dziatalnosci marketingo-
wej (jest to podstawowa funkcja SIM),

— pozyskiwanie informacji z r6znorodnych zrédet zlokalizowanych w przed-
sigbiorstwie 1 poza nim oraz wskazywanie potrzeb gromadzenia nowych infor-
macji,

— przetwarzanie informacji (zgodnie z potrzebami decydentoéw), realizowanie
zadan komunikacyjnych,

— analiza i ocena informacji,

— przechowywanie i udostepnianie informacji uzytkownikom.

Dzigki dobrze przygotowanemu systemowi informacji marketingowej'>:

— decyzje marketingowe sg lepiej przygotowane;

— zmniejsza si¢ niebezpieczenstwo pominigcia waznych i nowych informacji;

— mozna wykorzysta¢ modele analityczne i ekonometryczne umozliwiajace
symulacje oraz testowanie poszczego6lnych wariantoéw rozwigzan;

— mozna zintegrowa¢ wiele rozproszonych informacji z ré6znych zrédet i ko-
rzysta¢ na biezgco z baz danych;

— ma miejsce ,,zdyscyplinowany” przeplyw informacji mig¢dzy dziatami
przedsigbiorstwa i szczeblami zarzadzania;

— jest mozliwe realizowanie efektow skali w odniesieniu do zasobow infor-
macyjnych przedsigbiorstwa.

Na rysunku 4 przedstawiono struktur¢ systemu informacji marketingowe;j
1jego powigzania z otoczeniem.

123 E. Duliniec, Badania marketingowe..., s. 143.

124 S, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2002, s. 24.

125 J. Unold, Systemy informacyjne..., s. 55.
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Informacja Informacja
marketingowa marketingowa

System informacji I

Otoczenie marketingowej Decydenci
marketingu
e Planowanie
® Nabywcy Podsystem informacji Podsystem badan ® Organizowanie
® Posrednicy operatywnej “—>  marketingowych ® Wdrazanie
e Technologia e Kontrola
e Rynek
® Spoteczenstwo
e Konkurenci
o Media

A

Podsystem wywiadu Podsystem
marketingowego ¢ > wspomagania
decyzji

Rysunek 4. System informacji marketingowej
Zrédto: A. Czubata (red.), Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2012, s. 253.

W systemie informacji marketingowej mozna wyrdzni¢ dwie powigzane
ze soba grupy podsystemow!?:

— podsystem gromadzenia informacji,

— podsystem wspomagania informacji.

Pierwszy z podsystemow obejmuje: podsystem informacji operatywnej, pod-
system wywiadu marketingowego i1 podsystem badan marketingowych.

Zadaniem podsystemu informacji operatywnej jest ciaglte gromadzenie in-
formacji o biezacych zjawiskach w przedsigbiorstwie. W tym podsystemie jest
rejestrowany stan potencjatu marketingowego, ktory moze by¢ wykorzystany
przez decydenta do realizacji podejmowanych decyzji. Podsystem rejestruje takze
efekty podejmowanych decyzji. Pozwala to uzyskac przestanki do podejmowania
decyzji rutynowych dotyczacych powtarzalnych zjawisk. Podsystem jest oparty
na elektronicznym przetwarzaniu danych, zatem informacje uzyskuje si¢ szybko,
relatywnie tanio i o r6znym stopniu zagregowania.

Zadaniem podsystemu wywiadu marketingowego jest gromadzenie biezacej
(wrecz codziennej) informacji o zjawiskach zachodzacych w otoczeniu przedsie-
biorstwa, zar6wno dalszym, jak i blizszym (np. informacje o klientach, dostaw-
cach, konkurentach). Odbywa si¢ to w rézny sposob, np. biezaca lektura prasy,
radia i telewizji, biezace kontakty z klientami, udziat w targach, wystawach, kon-
ferencjach. Pozyteczne mogg by¢ takze informacje nieformalne, pozyskiwane
np. od przyjaciol, znajomych, pracownikow przedsiebiorstwa.

126 A. Czubala (red.), Podstawy marketingu, s. 253-254.
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Podsystem badan marketingowych, czesto traktowany jako podstawowy
czton podsystemu gromadzenia informacji, pozwala pozyskiwa¢ informacje stu-
zace do rozwigzywania zaistnialtych probleméw marketingowych. Problematyka
ta bedzie m.in. przedmiotem rozwazan w nastgpnym rozdziale pracy.

Podsystem wspomagania decyzji obejmuje dwa cztony: baze danych i czton
analityczny marketingu. Baza danych to tradycyjny lub komputerowy zbiér da-
nych nieprzetworzonych, uporzadkowanych w logiczny sposob, w formie pozwa-
lajacej na ich magazynowanie, przetwarzanie, ocen¢ i pozyskanie w komunika-
tywnej postaci przez decydentéw marketingu. Na czton analityczny marketingu
sktadaja si¢ metody i techniki wykorzystywane do analizy zgromadzonych danych,
ujete w zbiory banku metod (technik statystycznych i ekonometrycznych) i banku
modeli analitycznych (modeli matematycznych i ekonometrycznych) opisujacych
konkretne procesy wystepujace badz realizowane przez przedsiebiorstwo.

System informacji marketingowej nie moze funkcjonowaé jako wyodreb-
niony, samodzielny twor. Winien on by¢ powiazany (zintegrowany) z systemami
innych obszaréw funkcjonowania przedsiebiorstwa. Tylko wowczas zarzadzanie
informacjami na uzytek proceséw decyzyjnych ma znacznie bardziej zorganizo-
wany i spojny charakter.



Rozpziar 11

Badania marketingowe w procesach zarzadczych
—ich geneza oraz dotychczasowy rozwadj

1. Istota badan marketingowych

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Associa-
tion) uznato w 1987 . oficjalnie definicje, zgodnie z ktorg ,,badania marketingowe
wigzg dang organizacj¢ z jej rynkowym otoczeniem za pomocg informacji. Infor-
macje te sa wykorzystywane do identyfikowania i okreslania problemoéw i mozli-
wosci marketingowych, do tworzenia, doskonalenia i oceny dziatan marketingo-
wych, do monitorowania efektow tych dziatan oraz do coraz lepszego poznawania
proceséw marketingowych”'?’. W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele ujec
tego pojecia. Badania marketingowe moga by¢ definiowane jako procesy groma-
dzenia, przetwarzania oraz prezentacji danych na potrzeby podejmowania decyzji
i tym samym odnosi¢ si¢ do wszystkich obszaréw funkcjonowania przedsigbior-
stwa, cho¢ najwigksze znaczenie przypisuje si¢ informacjom na temat zachowan
konsumentdw, a takze dotyczacym rynku, konkurentow, produktéw oraz dziatan
marketingowych'®. Wedtug Ph. Kotlera badania marketingowe to ,,systematyczne
planowanie, zbieranie, analiza i przekazywanie danych oraz informacji istotnych
dla sytuacji marketingowej, w jakiej znajduje si¢ przedsigbiorstwo”'?’. Z kolei
Brytyjski Instytut Zarzadzania okre$la badania marketingowe jako ,,obiektyw-
ne zbieranie, rejestrowanie i analizg¢ wszystkich faktow dotyczacych zagadnien
zwigzanych z przeptywem i sprzedaza dobr i ustug od producenta do konsumenta
lub uzytkownika'*°. Badania marketingowe mozna takze rozumie¢ jako systema-
tyczny proces gromadzenia, przetwarzania i analizowania danych, ktére po zin-
terpretowaniu pozwolg przedsigbiorstwu dostrzec mozliwosci rynkowe oraz
zmniejszy¢ ryzyko podejmowanych decyzji'3!.

127 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, s. 361.

128 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 2012, s. 86.

122 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg
SJA, Warszawa 1999, s. 120.

130 J. Schroeder, M. Bartosik-Purgat, H. Mruk, Miedzynarodowe badania marketingowe, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 16.

131 M. Prymon, Badania marketingowe w aspektach menedzerskich, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 13.
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Wigkszos¢ definicji wyraznie akcentuje stuzebng role badan marketingowych
wzgledem procesow zarzadczych, ujmujac je jako zbior dziatan podejmowanych
dla wsparcia menedzerskiego decydowania i stanowigcych czgs¢ procesu zarza-
dzania marketingowego przedsigbiorstwem'*, lub jako ,,dzialalno$¢ obejmujaca
systematyczne gromadzenie danych i ich analizowanie w celu doskonalenia pro-
cesow decyzyjnych”!,

Mozna takze znalez¢ definicje okreslajace badania marketingowe jako ,,zbior
technik i zasad systematycznego gromadzenia, zapisywania, analizowania i inter-
pretowania informacji, ktore utatwiaja podejmowanie decyzji marketingowych”!34,

Kroétka i w sumie jasng definicj¢ podajg P. Green i D. Tull, méwiac, ze bada-
nia marketingowe to ,,systematyczne i obiektywne pozyskiwanie i analizowanie
informacji stuzagcych rozpoznaniu i rozwigzaniu problemow marketingowych”'%.

Spojrzenie z metodologicznego punktu widzenia proponuje A. Sagan, de-
finiujac badania marketingowe jako opis, wyjasnienie lub interpretacje zjawisk
zachodzacych w systemie marketingowym (obejmujacym organizacje i jednostki
dokonujace wymiennych transakcji rynkowych) za pomoca odpowiednich po-
dejs$¢, metod, technik i narzedzi pomiarowych'*®.

W s$wietle przytoczonych przyktadow istota badan marketingowych jest do-
starczanie informacji menedzerom. Cho¢ zaprezentowane definicje rdznia si¢
podejsciem czy przyjetym punktem odniesienia, to zmierzajg do tego samego
wniosku — trudno sobie wyobrazi¢ sprawne funkcjonowanie przedsi¢biorstw bez
informacji dostarczanych przez badania marketingowe. Analizujac histori¢, roz-
wdj 1 przemiany badan marketingowych, wida¢ wyraznie, ze sg one nierozerwal-
nie zwigzane z rozwojem orientacji marketingowe;j.

Marketing oznacza umiej¢tno$¢ zrozumienia nabywcy (zar6wno w momen-
cie dokonywania zakupu, jak i w trakcie konsumpcji) oraz elastycznos¢ firmy
w zakresie dostosowania kompozycji elementéw produktu do oczekiwan klien-
tow'?’. Zgodnie z ideg marketingu podstawowym zadaniem firmy powinno by¢
osiggnigcie zadowolenia klienta — ,,celem marketingu jest poznac potrzeby klienta
tak dobrze i rozumie¢ je, aby produkty i ustugi sprzedawaty si¢ same, jako efekt
optymalnego przystosowania si¢ do potrzeb rynku”'*. Do osiggnigcia tego celu

132 J. Stavkova, J. Turcinkova, Badania marketingowe. Poznajemy rynek, Wydawnictwo Wyz-
szej Szkoty Zarzadzania, Wroctaw 2005, s. 17.

133 J. Kramer (red.), Badania rynkowe i marketingowe, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 1994, s. 191.

134 A. Parasumaran, Marketing Research, Addison-Wesley, Reading 1986, s. 5.

135 P. Green, D. Tull, Methoden und Techniken der Marketingforschung, 4. Auflage, C.E. Po-
eschel Verlag, Stuttgart 1982, s. 4.

136 A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Krakowie, Krakow 2004, s. 11.

137 K. Karcz, Migdzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 74.

138 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2004, s. 9.
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stuza podstawowe narzgdzia marketingowe, instrumenty marketingu mix, ktore
powinny by¢ dostosowane w taki sposob, aby stworzy¢ skuteczny program mar-
ketingowy. Do tego z kolei niezbedne jest dysponowanie odpowiednig informa-
cja, co sugeruje role, jaka powinny petni¢ badania marketingowe w kontekscie
wsparcia proceséw decyzyjnych zachodzacych w przedsigbiorstwie.

Nasuwa si¢ pytanie o miejsce badan marketingowych w koncepcji marketin-
gu. Jezeli w koncepcji tej wyodrebnimy trzy czlony — wiedze, badania marketin-
gowe oraz strategi¢ i taktyke marketingowsa (czton decyzyjny), to badania powin-
ny zajmowaé w tej strukturze miejsce centralne. Zasoéb wiedzy posiadanej przez
przedsigbiorstwo jest w pewnym sensie czynnikiem ,,wyjSciowym”, poniewaz
posiadanie jej warunkuje odpowiednie przygotowanie, a nast¢pnie prowadzenie
badan marketingowych. Z kolei dzigki badaniom pozyskujemy informacje, ktore
wzbogacajg wiedzg menedzerow i dostarczaja przestanek do decyzji podejmowa-
nych w zarzadzaniu przedsicbiorstwem.

Badania marketingowe pelnia w procesie podejmowania decyzji marketingo-
wych trzy podstawowe funkcje: opisowa, diagnostyczng oraz predykcyjna.

Funkcja opisowa polega na gromadzeniu, opracowywaniu i prezentacji fak-
tow, zdarzen i procesoOw rynkowych (np. zebraniu danych o postawach konsu-
mentow wobec produktu danej firmy i firm konkurencyjnych), a wyniki badan
deskryptywnych stwarzajg zazwyczaj wstepny, ogdlny obraz sytuacji na rynku.
Funkcja diagnostyczna badan marketingowych jest kontynuacja i poglebieniem
(uszczegodtowieniem) funkcji opisowej 1 jest realizowana poprzez poszukiwanie
zwigzkow przyczynowo-skutkowych, wykrywanie prawidlowosci wystepuja-
cych na rynku oraz badanie wzajemnego usytuowania obiektéw i zjawisk ryn-
kowych!*, Natomiast funkcja predykcyjna polega na przewidywaniu przysztych
zdarzen 1 procesow rynkowych. Badania opisowe i diagnostyczne stanowig pod-
stawe do przewidywania rezultatow planowanych decyzji marketingowych.

Badania marketingowe dostarczaja informacji niezbednych do prognozo-
wania, rozumianego jako racjonalne, naukowe przewidywanie przyszlych zda-
rzen, przy wykorzystaniu dorobku naukowego, okreslonej metodologii oraz regut
rozwigzywania problemow!*’. Prognozowanie moze stanowi¢ cenne narze¢dzie
w dziatalnosci podmiotéw gospodarczych. W warunkach dynamicznych zmian
otoczenia jest ono integralng czg¢scig procesu zarzadzania, a wiedza prognostycz-
na jest coraz bardziej doceniana'*!.

Badania marketingowe moga by¢ klasyfikowane w oparciu o r6zne kryteria.
Do najwazniejszych kryteriow naleza'**:

1% M. Walesiak, Metody analizy danych marketingowych, PWN, Warszawa 1996, s. 10.

140 M. Cieslak (red.), Prognozowanie gospodarcze. Metody i zastosowania, PWN, Warszawa
1997, s. 16.

141 M. Sobezyk, Prognozowanie. Teoria, przyktady, zadania, Wydawnictwo Placet, Warszawa
2008, s. 12.

142 L. Garbarski (red.), Marketing. Koncepcja skutecznych..., s. 103.
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—rodzaj zrédet informacji,

— cel / charakter pozyskiwania informacji,

— podmiot badania,

— przedmiot badan,

— rodzaj wykorzystywanych technik gromadzenia danych,

— czestotliwos¢ prowadzenia badan,

— liczba odbiorcow wynikow,

— zakres decyzji marketingowych.

W tabeli 3 zaprezentowano rodzaje badan sklasyfikowane wedtug wyzej wy-
mienionych kryteriow.

Tabela 3. Rodzaje badan marketingowych

Kryterium podzialu Rodzaje badan marketingowych

Rodzaj zrodet informacji Badania wtorne (posrednie, gabinetowe, zza biurka)

Badania pierwotne (bezposrednie, terenowe)

Cel / charakter pozyskiwania informacji | Badania eksploracyjne (identyfikacyjne)

Badania eksplanacyjne (wyjasniajace)

Podmiot badan Badania konsumenckie

Badania nabywcow instytucjonalnych (badania B2B)

Przedmiot badan Badania dobr codziennego uzytku

Badania dobr trwalego uzytku

Badania ustug

Badania mediow

Rodzaj wykorzystywanych technik Badania ilo$ciowe
gromadzenia danych Badania jakos$ciowe
Czestotliwo$¢ realizacji badan Badania ciagte

Badania ad hoc

Liczba odbiorcow badan Badania syndykatowe

Badania niesyndykatowe

Zakres decyzji marketingowych Badania warunkow dziatania

Badania instrumentow dziatania

Badania rezultatow dzialania

Zrodto: L. Garbarski (red.), Marketing. Koncepcja skutecznych dziatar,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 103—104.

W kontekscie opisanych wczesniej funkcji badania marketingowe wspieraja
szeroko rozumiane procesy zarzadcze zachodzace w przedsigbiorstwie, a gene-
rujac informacje o otoczeniu firmy, wzbogacaja wiedz¢ menedzerow. Organizo-
wanie procesOw pozyskiwania wiedzy, sposobow jej rozpowszechniania i efek-
tywnego wykorzystania stanowi dzi$§ kluczowy element zarzadzania. Wiedza, jak
juz wspominano, stanowi wspolczesnie jeden z glownych zasoboéw organizacii,
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warunkujacy jej funkcjonowanie i rozwoj. Jej znaczenie w aspekcie zarzadza-
nia przedsicbiorstwem jest tak duze, poniewaz ma ona fundamentalne znaczenie
dla wickszos$ci zachodzacych w firmie procesow!+:

— wiedza stanowi zrodto kreowania wartosci i osiggania przewagi konkuren-
cyjnej;

— dostarcza menedzerom odpowiedzi na pytania o cel i kierunek dziatan
przedsicbiorstwa;

— umozliwia zarzadzanie terazniejszoscig i ksztattowanie przyszlosci orga-
nizacji;

— warunkuje sprawnos$¢ kanalow komunikacji, podejmowanie trafnych decy-
zji 1 wzrost efektywnos$ci organizacji;

— stanowi podstawe kreowania proces6w innowacyjnych w organizacji;

— umozliwia konfigurowanie kluczowych procesow biznesowych;

— wspiera rozwijanie kluczowych kompetencji.

Wiedza jako efekt postepowania badawczego stanowi jedng z najcenniejszych
korzys$ci osiaganych przez przedsiebiorstwo w wyniku realizacji badan marketin-
gowych. Rezultatem pierwotnym badan marketingowych sa dane surowe, ktore
zostang przeksztalcone w informacje, w procesie ich przetwarzania i analizy'*.
Dane i informacje zawarte w raporcie stanowia zatem bezposredni efekt badan,
natomiast efektem kolejnym bedzie wiedza wygenerowana przez informacje. Sta-
nowi ona zasob uzytecznych informacji zawierajacy rowniez og6lniejsze wartosci
oraz do$wiadczenia i reguly, ktoére umozliwiajg ich interpretacje'*.

Nalezy pamigtaé, ze czynnikami tworzenia wiedzy sg ludzie, a zatem bu-
dowanie jej zasobu w organizacji warunkuja pozyskiwane informacje, ale takze
umiejetnosei, predyspozycje analityczne i zdolno$¢ uczenia si¢ ludzi'*. Wiedza
powinna stuzy¢ do udzielania odpowiedzi na konkretne pytania, rozwigzywania
konkretnych problemow, realizacji okreslonego celu czy zadania, zatem przekta-
da si¢ na praktyczne wykorzystanie pozyskanych i istotnych dla danego problemu
informacji. Wyniki i wnioski z badan, wzbogacajac wiedz¢ marketingowa mene-
dzerow, przyczyniaja si¢ do podjgcia trafnych decyzji marketingowych. Decyzje
te z kolei powinny przynosi¢ okreslone rezultaty.

Zatem w rezultacie umiejetnego wykorzystania wiedzy i informacji pozy-
skanych w toku badan marketingowych do wsparcia podejmowanych decyzji,
przedsicbiorstwo moze osiggnag¢ wymierne, pozytywne wyniki swoich dzialan
rynkowych, stanowiace korzys¢ bedaca gratyfikacja za trud i koszty zwigzane
z realizacja procesow badawczych. Badania marketingowe pozwalaja podej-
mowac¢ decyzje majace doprowadzi¢ do przeksztatcenia stanu obecnego w stan

143 B, Kaczmarek, W. Walczak, Zarzqdzanie wiedzq..., s. 13-17.
144 E. Duliniec, Badania marketingowe..., s. 13—15.

A.K. Kozminski, Zarzgdzanie w warunkach niepewnosci, s. 94.
B. Kaczmarek, W. Walczak, Zarzqdzanie wiedzq..., s. 51-54.

145

146
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najkorzystniejszy z punktu widzenia przedsigbiorstwa i pozadany przez mene-
dzerow'"’. Zmniejszaja ich niepewnos¢ i znaczenie intuicji, emocji czy rutyny.
Dlatego wtasnie rola badan marketingowych systematycznie wzrasta, wptywajac
na rozwoj catego sektora badawczego'*.

Uzytkownikami badan marketingowych sa zazwyczaj przedsi¢gbiorstwa, kto-
re w obliczu zachodzacych procesdw rozwoju rynku i wzrostu konkurencji maja
coraz wicksze oczekiwania i potrzeby informacyjne. Pojawienie si¢ potrzeb in-
formacyjnych u decydentow stanowito pierwotny impuls rozwoju badan marke-
tingowych zaré6wno w przedsi¢cbiorstwach, jak i w wyspecjalizowanych firmach
badawczych. Doswiadczenia firm z kapitalem zagranicznym, ktére od dawna
dziataty w warunkach gospodarki rynkowej, sg znacznie bogatsze niz rodzimych
polskich przedsigbiorstw. Znaczenie badan marketingowych w warunkach gospo-
darki rynkowej charakteryzujacej si¢ rozwinigta przedsigbiorczo$cig podmiotow
gospodarczych jest niewatpliwie wicksze. Podmioty te stoja przed koniecznoscia
usprawniania procesOw decyzyjnych, a jednym z najskuteczniejszych sposobow
poprawy trafno$ci decyzji, a tym samym efektywnego zarzadzania przedsiebior-
stwem, sg dobrze przygotowane i umiejetnie przeprowadzone badania marketin-
gowe.

2. Geneza i ewolucja badan marketingowych

Dziatania majace na celu pozyskiwanie danych o rynku, a zwtaszcza o kon-
kurencji, podejmowano od dawna. Juz w $redniowiecznej Europie wiadomosci
o towarach i rynku byty poszukiwane na 6wczesnych gietdach'®. W miar¢ rozwo-
ju gospodarki kapitalistycznej coraz wyzej byta ceniona znajomos¢ rynku i sto-
sunkow handlowych. Potrzeby informacyjne w zakresie wsparcia decyzji marke-
tingowych uwidocznily si¢ wyraznie w okresie rewolucji przemystowe;j.

Pierwsze bardziej sformalizowane badania udokumentowano w Stanach
Zjednoczonych, gdzie w polowie XIX w. prowadzono badania opinii publicz-
nej na temat kandydatow w wyborach lokalnych. Za pierwszy udokumentowany
przyktad badan ankietowych uznaje si¢ wyniki sondazu opublikowanego na ta-
mach ,,Harrisburg Pennsylvanian” z 24 lipca 1824 r.'*°. Najstarsze odnotowane
badanie marketingowe przeprowadzone zostalo w 1879 r. przez amerykanska

147 A. Kaniewska-S¢ba, G. Leszczynski, B. Pilarczyk, Badania marketingowe na rynku busi-
ness-to-business, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 18.

148 R. Pieczykolan, Informacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 2005, s. 114.

199 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody..., s. 12—13.

150 1..C. Lockley, Notes on the History of Marketing Research, ,Journal of Marketing”
1950, April, s. 733-736, za: M. Lapczynski, Badania marketingowe — wyzwania metodologiczne
w XXI wieku, [w:] E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek (red.), Ekspan-
sja czy regres marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 20006, s. 72.
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agencje reklamowa N.W. Ayer & Son. Badanie to dotyczylto analizy producentow
i produkcji zb6z w Stanach Zjednoczonych i zostato przeprowadzone na zlece-
nie producenta maszyn rolniczych, Nichols-Shepard Company, ktéry poszuki-
wal informacji w celu opracowania planu kampanii reklamowej''. W latach 1895
i 1901 przeprowadzono badania reklamy za pomocg ankiety pocztowej na zlece-
nie Agate Club of Chicago. Firmy Teras Company i General Electric w 1910 r.
wydaty na badania rynku okoto 50 tys. USD, a w 1912 r. firma Kellog zlecita
swoim sprzedawcom prowadzenie wywiadow z klientami'*?. Poczatek zinstytu-
cjonalizowanych badan datuje si¢ od momentu utworzenia w 1911 r. przez C.C.
Parlina pierwszego dziatu badan marketingowych (pod nazwa Commercial Rese-
arch) w firmie wydawniczej The Curtis Publishing Company w Nowym Jorku'>3.

Rosnace zainteresowanie pozyskiwaniem informacji o rynku zaowocowato
powstaniem pierwszych agencji badan marketingowych. W 1911 r. J.G. Frederick
zatozyt pierwsza firme¢ badawcza — The Business Bourse, pracujaca na zlecenie.
W 1916 1. powstata agencja badawcza Eastman Research Bureau, ktorej pierw-
szymi klientami byli ,,Cosmopolitan Magazine”, ,,Christian Herald” oraz Gene-
ral Electric. Ta ostatnia firma zlecila m.in. badania dotyczace znajomosci marki
»Mazda”. Kilka lat p6zniej Harvard Business School uruchomil wtasna agencje
badawcza pod nazwa Bureau of Business Research!**. Natomiast w 1923 r. po-
wotano do zycia agencj¢ A.C. Nielsen, ktéra przetrwata do chwili obecnej i jest
dzisiaj najwigksza na $wiecie firmg badan marketingowych'>.

Sformalizowane badania rynku zapoczatkowano w Stanach Zjednoczonych
w latach 30. XX w., kiedy wielkie rywalizujace korporacje musiaty skoncentro-
wac si¢ bardziej na potrzebach klientéw oraz ich przyzwyczajeniach dotyczacych
zakupow', W 1926 r. firma General Foods stworzyta panel gospodarstw domo-
wych w celu testowania nowych produktéw. W roku 1932 Psychological Corpo-
ration prowadzita w sposob ciagly badania ankietowe zachowan nabywcow. Ich
celem byto nie tylko zrozumienie postgpowania badanych osob, ale takze zebra-
nie informacji na temat charakterystycznych cech respondentow, takich jak wiek,
pte¢, wyksztatcenie, zawod, dochody czy status cywilny. Analizujac cechy grup
nabywcow postepujacych w odmienny sposob, wyprowadzono wnioski, ktore po-
stuzyty do weryfikacji postawionych wczesniej hipotez'™’.

151 J. Schroeder, Badania marketingowe rynkéw zagranicznych, Wydawnictwo Akademii

Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2002, s. 7.

152 M. Lapczynski, Badania marketingowe..., s. 72.

153 W okresie stabilizacji dziatalno$ci dziat liczyt okoto 50 specjalistow w dziedzinie badan
marketingowych i korzystat z ustug okoto 1200 ankieterow (S. Kaczmarczyk, Badania marketingo-
we. Podstawy metodyczne, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 21).

134 M. Lapczynski, Badania marketingowe..., s. 72.

155 M. Walesiak, Metody analizy..., s. 9.

156 P. Hague, N. Hague, C.A. Morgan, Badania rynkowe w praktyce, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2005, s. 14.

17 R.W. Belk, Handbook of Qualitative Research Methods in Marketing, Edward Elgar Pu-
blishing, Cheltenham 2006, s. 6.
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Rozwojowi badan marketingowych w praktyce towarzyszyta odpowiednia
dziatalnos¢ publikacyjna i edukacyjna. Pierwsza ksigzka w tej dziedzinie byla
opublikowana przez C.S. Duncana w 1919 r. praca pt. Commercial Research:
An Outline of Working Principles. Kolejna byta praca White’a Market Analysis.
Principles and Methods wydana w 1921 r. Szczegdlng popularnoscig cieszyta sig
ksigzka L.O. Browna Market Research and Analysis, ktora ukazata sie w 1937 1.,
stajac si¢ w tamtym okresie podstawowym podrecznikiem uniwersyteckim w za-
kresie badan rynku!,

Masowy rozwo6j badan marketingowych nastapit po II wojnie §wiatowe;j,
rownolegle z upowszechnieniem si¢ marketingowej koncepcji zarzadzania przed-
sigbiorstwem, najpierw w Stanach Zjednoczonych, a pdzniej w Europie Zachod-
niej. Firmy zorientowaty si¢, ze nie moga dtuzej sprzedawaé wszystkiego co wy-
produkuja i raczej powinny oszacowaé potrzeby rynku i podja¢ produkcje tego,
czego oczekuja nabywcey.'*® Koniec lat 60. i poczatek 70. ubieglego wieku to takze
okres niezwykle szybkiego wzrostu liczby wyspecjalizowanych firm marketingo-
wych, szczegbélnie w Stanach Zjednoczonych. Uzytkownikami badan marketin-
gowych byli producenci, hurtownicy, detaliSci, organizacje ustugowe, zrzeszenia
handlowe oraz agencje rzadowe. Instytucje te i podmioty gospodarcze korzystaty
z wynikow badan podczas podejmowania decyzji, zwlaszcza w zakresie dziatan
marketingowych. Cze$¢ przedsigbiorstw prowadzita w mniejszym lub wigkszym
zakresie wlasne badania marketingowe, zlecajac pozostata czgs¢ badan wyspecja-
lizowanym agencjom badawczym.

Odregbna grupe stanowity podmioty, ktore byly zardéwno uzytkownikami, jak
i wykonawcami badan marketingowych na zlecenie. W wiekszosci byty to agen-
cje reklamowe prowadzace badania na wlasne potrzeby lub zlecajace je agencjom
badawczym, ale takze wykonujace ich wiele na zlecenie klientow.

W koncu lat 50. zaczelty ukazywaé si¢ czasopisma pos§wigcone badaniom
marketingowym, takie jak: ,, Journal of Marketing Research” (periodyk wyda-
wany przez American Marketing Association), ,,Journal of the Market Rese-
arch Society”, ,,Journal of Advertising Research”. W 1966 r. zostata wydana
pionierska ksigzka P. Greena i D. Tulla Research for Marketing Decisions, po-
$wiecona m.in. zastosowaniu metod statystycznych i ekonometrycznych w ba-
daniach marketingowych'®. , Journal of Consumer Research” zaczat by¢ wyda-
wany od 1974 r., a ,,Marketing Research” od 1989 r. W Europie zas w 1958 r.
powotano do zycia kwartalnik ,,Journal of the Market Research Society”,
w 1984 r. przemianowany na ,International Journal of Market Research”.
Od 1973 r. ukazuje si¢ kwartalnik ,,European Research” (obecnie ,,Marketing

158 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Podstawy..., s. 22.

19 D. Lacobucci, G.A. Churchill, Marketing Research. Methodological Foundations, Cenga-
ge Learning, South-Western 2010, s. 8-9.

160 Por. M. Walesiak, Metody analizy..., s. 9.
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and Research Today”), wydawany przez Europejskie Stowarzyszenie Badaczy
Opinii Publicznej i Rynku (European Society for Opinion and Marketing Re-
search — ESOMAR)'°!,

Dokonujac przegladu rozwoju badan marketingowych na tle ewolucji kon-
cepcji marketingu, mozna przesledzi¢, w jaki sposob badania marketingowe od-
powiadaty na potrzeby wynikajace z przemian orientacji marketingowej'*:

—rok 1950: marketing dobr konsumpcyjnych — badania jakos$ciowe, badanie
postaw 1 zachowan nabywcow;

—rok 1960: marketing przemystowy — system informacji marketingowej, ba-
dania ,,przy biurku”;

—rok 1970: marketing organizacji non-profit oraz marketing spoleczny — ba-
dania ilo$ciowe, system wspierania decyzji marketingowych;

—rok 1980: marketing ustug — pomiar jakosci, koncepcja TQM;

—rok 1990: marketing relacyjny — pomiar satysfakcji klienta;

—rok 2000: marketing zindywidualizowany — wykorzystanie nowych techno-
logii, rozwdj tzw. insight (technik jako$ciowych pozwalajacych na wglad w ocze-
kiwania, mysli i utajone potrzeby klienta).

W latach 50. XX w. badania prowadzone byty najczesciej w celu wspar-
cia menedzeréw w obszarze dziatan marketingowych realizowanych w branzy
FMCG. Informacje pochodzity gtownie z badan jakosciowych (wywiady indy-
widualne i grupowe, badania postaw i zachowan nabywcow). Lata 60. to okres,
gdy informacja oraz jej przeplywy w przedsiebiorstwie zostaly zdefiniowane
i usystematyzowane. Efektem bylo wdrozenie systemow zarzadzania informacja,
w tym systemu informacji marketingowej. W latach 70. nastgpit znaczacy wzrost
wykorzystania badan ilo§ciowych. Badania prowadzono takze na potrzeby mar-
ketingu spotecznego. Lata 80. z kolei to upowszechnienie komputeréw osobistych
i technologii informatycznych. Pozwolito to na podniesienie efektywnosci badan
marketingowych oraz wdrozenie nowych technik (CAPI, CATI). W tym okresie
nastgpit wzrost zainteresowania badaniem jakosci ustug oraz koncepcjami zarza-
dzania jakoscia (tj. TQM). Lata 90. to dwa aspekty wptywajace na marketing: glo-
balizacja oraz rozwdj Internetu. Efektem byto umiedzynarodowienie dziatalno$ci
przedsi¢biorstw a co za tym idzie umiedzynarodowienie badan marketingowych,
a takze rozwdj wirtualnych form prowadzenia badan.

Przesledziwszy rozwdj badan marketingowych na przestrzeni czasu, mozna
wyodrebni¢ kilka etapow!'®*:

— przed rokiem 1920: era wezesnego rozwoju badan marketingowych;

—1920-1940: era badan kwestionariuszowych;

11 Obecnie ukazuje si¢ coraz wigcej czasopism z dziedziny badan marketingowych. Szerzej

kwestie te opisuje S. Kaczmarczyk w pracy: Badania marketingowe. Podstawy..., s. 23.

12 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing: Creating Stakeholder
Value, Butterworth-Heinemann, Oxford 2002.

16°A.C. Burns,R.F. Bush, Marketing Research, Prentice Hall, New Jersey 2003.
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—1940-1960: era badan ilosciowych;

—1960-1980: era akceptacji (przedsigbiorstwa zaakceptowaly koncepcje
marketingowa, a jej wdrozenie zaowocowalo m.in. powstawaniem dziatéw badan
marketingowych w wielu organizacjach);

—1980-1990: era technologii informatycznych;

— 1990 — obecnie: era globalizacji oraz badan online;

—poczatek XXI w.: pojawienie si¢ nowego nurtu w rozwoju marketingu
— neuromarketingu i badan z nim zwigzanych.

Niewatpliwie dynamiczny rozwoj technologii, a przede wszystkim Internetu
stworzyt nowe warunki dla wszystkich form dziatalno$ci cztowieka, w tym takze
badan marketingowych'*. Z jednej strony Internet zblizyt klientow do organiza-
cji, a z drugiej strony (dostownie) wprowadzil organizacj¢ do domu jej klien-
ta. Umozliwit przedsigbiorstwu kierowanie pytan bezposrednio do nabywcow,
a w efekcie interakcje 1 pozyskanie niezbednych informacji na temat ich potrzeb,
preferencji i opinii. Oszczgdnos¢ kosztu i czasu jest przy przyjeciu takiej drogi
komunikacji oczywista, nie dziwi zatem fakt, Ze niektorzy upatruja w Internecie
narzedzie, ktore zrewolucjonizuje badania marketingowe.

Internetowe badania marketingowe w ujeciu definicyjnym to badania, w kto-
rych!6s:

— respondenci wypelniajg kwestionariusz w wersji elektronicznej; narzedzie
zamieszczane jest na stronach internetowych, skad mozna je pobraé, lub jest prze-
sytane do respondenta za pomocg poczty elektronicznej; mozliwe jest takze prze-
prowadzenie badania online, kiedy to dane zapisywane sa bezposrednio na ser-
werze;

— uczestnicy badania biorg udzial w dyskusji prowadzonej za posrednictwem
Internetu;

—na komputerze badanego instalowane jest oprogramowanie, ktore pozwala
$ledzi¢ jego zachowania w sieci i wnioskowac na tej podstawie na temat zwycza-
jow uzywania Internetu.

Mowigc o badaniach marketingowych w konteks$cie wykorzystania Internetu,
nalezy wskaza¢ na kilka mozliwosci. Po pierwsze sie¢, wraz z zasobami wie-
dzy, ktore oferuje, stanowi ogromne zrodto informacji wtornej. Dostarcza danych
o elementach otoczenia, na poziomie makro- i mikroekonomicznym. Pozwala
eksplorowa¢ zaréwno strony przedsiebiorstw konkurencyjnych, jak i licznych
organizacji i instytucji (rzadowych, statystycznych itd.). Umozliwia korzystanie
z elektronicznych zasobow baz danych czy czasopism oraz publikacji ksigzko-

164 A. Bajdak, Internet w marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003,
s. 80.

15 E. Duliniec, A. Sznajder, Internetowe badania marketingowe w Polsce i na swiecie,
[w:] L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokol marketingu w Polsce — tozsamosé, etyka, przysztosé,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego w War-
szawie, Warszawa 2004, s. 507-508.
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wych w wersji online. Kazdy moze bez trudu siggna¢ po te dane, choc¢ ich uzy-
tecznos¢ moze by¢ rézna. Niekiedy dyskusyjna pozostaje jakos¢ pozyskiwanych
informacji, ich adekwatno$¢, aktualnosc¢ itd. Trudno takze oceni¢ obiektywnosé
oraz wiarygodno$¢ bezosobowych danych zamieszczonych w sieci. Miejmy jed-
nak na uwadze, ze jako$¢ danych wtornych oferowanych przez uznane i od lat do-
ceniane instytucje, jak cho¢by urzedy statystyczne, rowniez niekiedy pozostawia
wiele do zyczenia. Zarowno aktualno$¢ dostgpnych tam danych, jak i stopien ich
agregacji lub doktadnosci czgsto stawiajg pod znakiem zapytania mozliwosc¢ ich
wykorzystania w postgpowaniu badawczym, a tym samym ich wartos¢.

Internet stwarza takze mozliwos¢ prowadzenie badan pierwotnych. Kazda
aktywnos$¢ podejmowana przez internautdOw pozostawia $lad, ktory mozna, przy
uzyciu odpowiednich narzgdzi, zabezpieczy¢ i odczyta¢ w sposob zrozumiaty
dla badaczy. Oznacza to mozliwos$¢ pozyskania wiedzy na temat internautow od-
wiedzajacych strony www organizacji, z uwzglednieniem czasu i czgstotliwosci
tych odwiedzin oraz wielu indywidualnych danych charakteryzujacych przedmiot
podejmowanej przez te osoby aktywnosci. Mozliwe jest prowadzenie badan typu
site-centric (przedmiotem badania jest witryna, liczba odston, czas trwania wizyt
itd.) oraz user-centric (przedmiotem badania jest internauta, jego profil spotecz-
no-demograficzny)'*. Dzigki zastosowaniu technologii cookies przedsigbiorstwo
zyskuje mozliwos¢ obserwacji zachowan nabywczych na wirtualnym rynku, jaki
stanowi cyberprzestrzen.

Majgc na uwadze fakt wirtualizacji handlu, ktéry coraz czgéciej przenosi si¢
na t¢ ptaszczyzng, badania zachowan tej grupy nabywcow sa niezbedne i warun-
kuja mozliwos¢ dostosowania i przedstawienia oferty odpowiadajacej na potrze-
by rynku. Wyniki ogladalnosci stron internetowych sg takze przydatne, chociaz-
by dla reklamodawcow. Atrakcyjnos¢ witryny pod tym katem pozwalaja oceni¢
wskazniki ogladalnosci oraz zasiegu. W roku 2005 po raz pierwszy zaprezentowa-
no wyniki badania Megapanel PBI/Gemius tworzacego standard pomiaru ogladal-
nosci witryn i aplikacji internetowych, z ktorych korzystajg polscy uzytkownicy
sieci'®’. Badaniem objetych jest obecnie wiele tysiecy witryn, zarowno polskich,
jak i1 zagranicznych. Celem jest poznanie liczby i profilu demograficznego inter-
nautéw oraz sposobu, w jaki korzystajg oni z sieci'®s. Wyniki badania umozliwiaja
poréwnywanie popularno$ci witryn 1 aplikacji internetowych oraz oszacowanie
ich potencjatu reklamowego za pomoca wspomnianych wskaznikow.

Kolejna mozliwo$¢ to prowadzenie badan marketingowych przy wykorzy-
staniu Internetu, poprzez dotarcie do jego uzytkownikow i pozyskanie informacji
na temat ich odczu¢, opinii i zachowan majacych miejsce nie tylko w przestrzeni

1% M. Sobocinska, Wykorzystanie Internetu w procesie pozyskiwania informacji marketingo-

wej o konsumencie, [w:] L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokotl marketingu..., s. 526-527.
17 D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Difin, Warszawa 2007, s. 95.
168 http://www.panel.pbi.org.pl/megapanel.php (dostep 25.08.2014).
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wirtualnej, ale i na tradycyjnym rynku'®. Istnieje mozliwo$¢ prowadzenia badan
zaréwno typu ilosciowego, jak i jakosciowego. W przypadku ankiety internetowej
niewatpliwie na podkreslenie zastuguja zalety, takie jak szybkos¢ dotarcia do du-
zej liczby respondentow zlokalizowanych w zasadzie na calym $wiecie, a takze
mozliwo$¢ otrzymania od nich w krotkim czasie odpowiedzi (w $wietle wyni-
kéw badan ponad polowa wypehionych ankiet wraca w ciggu 48 godzin od ich
wystania)'”’. Nizsze b¢da takze koszty realizacji badania, chociazby ze wzgledu
na elektroniczng forme narzedzia pomiaru, ograniczenie kosztéw dotarcia do re-
spondentdw oraz przygotowania danych do analizy.

Najpopularniejsze techniki w przypadku ankiet internetowych to ankieta
e-mailowa oraz ankieta online'’". Ankieta e-mailowa moze by¢ traktowana jako
wirtualny odpowiednik tradycyjnej ankiety pocztowej, z tg roznica, ze kwestiona-
riusz dociera do adresatoéw za pomoca poczty elektronicznej. Natomiast ankieta
online jest pokrewna wzgledem ankiety ogdlnej, gdzie kwestionariusze umiesz-
czane s3 w powszechnie dostgpnym dla respondentéw miejscu, przy czym w tym
wypadku takim ,,miejscem” sg strony www.

Nalezy jednak wskaza¢ takze pewne ograniczenia wynikajace z tej formy
badan, takie jak wcigz jeszcze ograniczona reprezentatywno$¢ uzytkownikow
Internetu w stosunku do catej populacji, brak kontroli nad tym, kto faktycznie
wypehia ankiete (szczegodlnie w przypadku kwestionariuszy zamieszczanych
na stronach www), a niekiedy nieche¢ adresatéw traktujacych ankiete e-mailowa
jako spam.

W przypadku badan jakosciowych najczestsza forma sg poglgbione wywiady
grupowe prowadzone poprzez dyskusj¢ na tzw. czatach. Niewatpliwa zaletg bedzie
w tym przypadku nizszy koszt badania, natomiast ograniczeniem — brak bezpo-
sredniego kontaktu badacza z grupg. Oznacza to niemoznos$¢ petnego uchwycenia
interakcji zachodzacych pomigdzy uczestnikami badania, ograniczone mozliwo-
$ci moderowania dyskusji oraz brak wgladu w obszar komunikacji niewerbalne;.

Mimo wspomnianych ograniczen coraz wigcej przedsigbiorstw docenia ko-
rzy$ci z prowadzenia internetowych badan marketingowych, w szczegodlnosci
szybko$¢ gromadzenia danych i stosunkowo niski koszt. W ten sposob przedsie-
biorstwa, ktore nie dysponuja srodkami wystarczajacymi na prowadzenie trady-
cyjnych badan marketingowych, zyskaty mozliwo$¢ ich realizacji bez angazowa-
nia znacznych $rodkow. Warto doda¢, ze w dobie kryzysu gospodarczego, ktory
dotart takze do Polski, nie tylko mniejsze przedsiebiorstwa dostrzegly i docenity
te mozliwos¢, ale rowniez wigksze organizacje, ktdre coraz czesciej prowadza
badania za posrednictwem Internetu.

169 B. Sojkin, P. Ratajczyk, Badania marketingowe przy wykorzystaniu Internetu, [w:] E. Ze-

man-Miszewska (red.), Wykorzystanie Internetu..., s. 353.

170" A. Kaniewska-Seba, G. Leszczynski, Internet w badaniach marketingowych na rynku busi-
ness-to-business, [w:] L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokot marketingu..., s. 519-520.

1 M. Makowski, Skutecznos¢ komunikacji a skutecznos¢ realizacji internetowych badar
marketingowych, ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 527.
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W $wietle wynikéw analiz publikowanych w ramach rocznego raportu przez Pol-
skie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (PTBRiO) badania realizowane przez In-
ternet od kilku lat sukcesywnie rosng i w 2012 r., glownie za sprawa badan prowadzo-
nych w ramach paneli, poprzez mailing oraz metoda emisji ankiet, stanowily tacznie
5,9% obrotow branzy badawczej. Nalezy rowniez wzia¢ pod uwage, ze badania przy
wykorzystaniu Internetu moga by¢ realizowane przez przedsigbiorstwa samodzielnie,
bez pomocy firm badawczych i ich udziat w rynku badan faktycznie moze okazac si¢
znacznie wigkszy'”?. Kontrybucja badan jakosciowych online jest wciaz niewielka,
przy udziale rzedu 0,3%. Jakosciowe badania marketingowe realizowane w Interne-
cie, cho¢ obecne na rynku ustug badawczych, wcigz jeszcze nie stanowig codziennej
praktyki agencji czy przedsigbiorstw i sg raczej traktowane jako ,,nowo$¢”'”.

Poczatek XXI w. to pojawienie si¢ nowego nurtu w rozwoju marketingu, ja-
kim jest neuromarketing i zwigzane z nim badania. Neuromarketing jest rezulta-
tem interdyscyplinarnego podejscia do marketingu. Adaptuje on bowiem wiedzg¢
z zakresu medycyny, fizyki, biologii czy chemii, aby przewidzie¢ i wyjasni¢ re-
akcje konsumenta'’*. Podobnie jak w przypadku marketingu i badan marketingo-
wych nalezatoby rozrézni¢ neuromarketing, czyli marketing skierowany ,,do mo-
zgu” od badan neuromarketingowych, czyli badan zorientowanych na okreslenie
,»odpowiedzi mézgu” na bodzce marketingowe.

H. Mruk ujmuje neuromarketing jako ,,0g6t sposobow pomiaru aktywno$ci mo-
zgu cztowieka zwigzanych z bodzcami marketingowymi, takimi jak produkt, marka,
opakowanie, cena, dystrybucja i promocja”'’. Decydujgcy wptyw na rozwdj neu-
romarketingu miaty odkrycia neurobiologii (nowa wiedza na temat budowy moézgu
cztowieka i funkcji spetnianych przez poszczegodlne jego osrodki)'’ i psychologii.

Punktem zwrotnym okazata si¢ nagroda Nobla w dziedzinie ekonomii, przy-
znana w 2002 r. psychologowi D. Kahnemanowi'”. Dorobek naukowy laureata
podat w watpliwo$¢ paradygmat ekonomii ,,homo oeconomicus” — cztowieka

172 M. Kocianowski, Coraz trudniejsza typologia badan, Rocznik PTBRiO 2013/2014, edycja
XVIIL, s. 38-39.

173 M. Jaciow, G. Maciejewski (red.), Jakosciowe badania marketingowe w Internecie, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2013, s. 7.

174 Literatura z zakresu neuromarketingu jest jeszcze uboga. W Polsce ukazata si¢ jak dotad
jedna praca zwarta — zob. H. Mruk, M. Sznajder (red.), Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrze-
nie na klienta, Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008.

175 Ibidem, s. 5.

176 Lata 90.XX w. okre$lono mianem dekady mozgu. Jak stwierdzit A. Damasko, wybitny neu-
rochirurg z Towa University, w okresie tym nauka dowiedziata si¢ o budowie mozgu i jego wplywie
na funkcjonowanie umystu wigcej niz w catym poprzednim stuleciu. Wykorzystanie wiedzy neu-
robiologicznej pozwala na lepsze zrozumienie przebiegu takich procesdéw, jak emocje, uwaga, pa-
mi¢é, podejmowanie decyzji (R.K. Ohme, Koniec romantycznej reklamy, [w:] H. Mruk, M. Sznaj-
der (red.), Neuromarketing, s. 25).

177" Godna polecenia jest ksigzka D. Kahnemana, Pufapki myslenia. O mysleniu szybkim i wol-
nym, Wydawnictwo Media Rodzina, Poznan 2012. Autor wskazuje m.in. na ztozono$¢ proceséw
wykorzystania informacji w organizacji, w tym takze badan marketingowych. Jest to zwigzane z pu-
tapkami my$lowymi, w ktore mozna wpasc¢, nie zdajac sobie sprawy z istniejacych zagrozen.
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racjonalnego, podejmujacego swiadome decyzje i wybory. Wspodiczesne ba-
dania neurofizjologiczne wskazuja, ze nie da si¢ jasno oddzieli¢ racjonalno$ci
od emocjonalnos$ci. Nie ma poznania bez emocji i emocji bez poznania. Prowadzi
to do rehabilitacji roli emocji w poznaniu ludzkim i potaczenia elementow ra-
cjonalnych i emocjonalnych w podejmowaniu decyzji'’®. Wymusza takze zmia-
n¢ metod prowadzenia badan oraz szukania sposobow dziatania zwigkszajacych
skutecznos¢ i efektywnos$¢ podmiotéw rynkowych. Duza rola emocji w zachowa-
niach konsumentoéw nie musi oznaczaé, ze ich decyzje sg irracjonalne; §wiadczy
to jedynie o tym, ze sg one podejmowane na podstawie bodzcow innych niz do-
tychczas sgdzono.

Badania neuromarketingowe czerpig gtownie z dlugiej tradycji neurologii,
w tym przede wszystkim wykorzystuja technik¢ pomiaru fal mézgowych, czyli
encefalografii (EEG). A.K. Pradeep, zatozyciel Neuro Focus, jeden z pionieréw
uzycia encefalografii w badaniach neuromarketingowych, twierdzi, ze badanie fal
moézgowych odpowiada na zapotrzebowanie rynku na metode doktadniejszego po-
miaru preferencji respondentow, w obliczu istotnego btedu pomiaru w powszech-
nie prowadzonych badaniach marketingowych. Jego zdaniem badania neuromar-
ketingowe pozwalaja na oceng dziatan niektorych badan marketingowych ex ante,
czyli przed ich podjeciem, poprzez oceng reakcji mozgu respondenta na bodzce
w postaci konceptéw reklamowych. Odbiér bodzcéw wzrokowych nastgpuje nie
na poziomie oczu, ale na poziomie mézgu'”.

Dunski badacz M. Lindstrom wraz z naukowcami z Oxford University prze-
prowadzil badania na grupie ponad 2000 respondentéw na calym $wiecie, kto-
rym przedstawiono wiele materiatdéw reklamowych, takich jak logo, lokowanie
produktu oraz reklamy drukowane. Na podstawie przeprowadzonych badan do-
szedt on do wniosku, Ze respondenci nie zawsze mowig to, co rzeczywiscie mysla,
a czesto nawet nie zdaja sobie sprawy, czego rzeczywiscie chcg. M. Lindstrom
pokazuje jako przyktad respondentow, ktorzy wyrazali niechgé do pewnych se-
riali telewizyjnych, kiedy jednoczes$nie badanie mézgu przeprowadzone za po-
mocg funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (functional magnetic resonance
imaging — fMRI) wskazywato ich odmienne preferencje. Podobnie w przypadku
ostrzezen o szkodliwosci palenia na paczkach papieroséw. Mimo ze palacze de-
klaruja brak ich skutecznos$ci, badania mézgu wskazuja jednoznacznie aktywnos¢
w obszarze mozgu zwanym grzbietowo-boczng kora przedczotowa (dorsolateral
prefrontal cortex — DPC), ktora jest odpowiedzialna za kontrole zachowania'®’.

M. Lindstrom wskazat rowniez, ze inne zmysty, takie jak stuch i wech, maja
znacznie wigkszy wplyw na preferencje konsumentéw niz wzrok. Podkresla
on znaczenie marki oraz zaangazowania emocjonalnego, stawiajac tezg, ze ludz-

178 H. Mruk, M. Sznajder (red.), Neuromarketing, s. 121.

17" A K. Pradeep, The Buying Brain: Secrets for Selling to the Subconscious Mind, John Wiley
& Sons 2010.

180 H. Kober, E.F. Kross, W. Mischel, C.L. Hart, K.N. Ochsner, Regulation of craving by co-
gnitive strategies in cigarette smokers, ,,Drug and Alcohol Dependence” 2010, vol. 106, s. 52-55.
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kie decyzje o zakupie opierajg si¢ gtownie na czynnikach emocjonalnych, a nie
racjonalnych. W tym kontekscie rozwdj metod badania emocji za posrednictwem
badania aktywnosci mézgu staje si¢ kluczowy dla budowania skutecznego prze-
kazu marketingowego. Jednoczesnie jednak warto zwroci¢ uwage, ze mozg jest
niezwykle skomplikowany i nie wystarczy zaobserwowa¢ aktywnosci w jednej
cze$ci mozgu, aby definitywnie stwierdzi¢, ze osoba badana odczuwa wtasnie
okreslone emocje. Badania nie potwierdzily, ze okreslone emocje moga by¢
w sposob konsekwentny zawsze przypisane do okreslonej czesci mozgu. Wrecz
przeciwnie, wiele wskazuje na to, Ze sa one zlokalizowane w wielu powigzanych
ze sobg obszarach, a zatem rowniez interpretacja wynikow badania jest niezwykle
trudna.

Najwigkszym wyzwaniem dla badan neuromarketingowych bedzie zatem
stworzenie wiarygodnego sposobu interpretowania danych. Medyczne metody
pomiaru aktywnos$ci mozgu pozwalaja na rejestracje ogromnej liczby danych,
ale ich analiza moze sprawi¢ trudno$ci nawet biegtemu lekarzowi neurologii.
Tym trudniej jest analizowac te dane w kontek$cie motywoOw postgpowania czy
tez preferencji konsumentow w stosunku do produktow, a takze przekazu rekla-
mowego.

Neuromarketing moze budzi¢ obawy etyczne. Warto zastanowic¢ si¢, w jakim
stopniu wiedza z zakresu nauk medycznych powinna by¢ wykorzystywana do ba-
dania oraz manipulowania zachowaniem konsumentéw. Wraz z rozwojem neuro-
marketingu i zwigzanych z nim badan nalezy rownolegle stworzy¢ kodeks zasad
etycznych, ktorymi powinni kierowac si¢ badacze. W tym kontekscie niezwykle
wazna bedzie rola migdzynarodowych organizacji, takich jak ESOMAR.

Jedna z charakterystycznych cech dotychczasowego rozwoju badan marke-
tingowych jest wyksztatcenie si¢ ogromnego, w skali $wiata, rynku ustug badaw-
czych, gdzie produktem jest informacja marketingowa. Jego strong popytowa
stanowig miliony przedsiebiorstw (firm) zglaszajacych zapotrzebowanie na in-
formacje, za$ strong podazowa setki tysigcy agencji i instytutow badan marke-
tingowych.

Istnieje kilka rodzajow agencji badan marketingowych realizujacych bada-
nia na zlecenie przedsi¢biorstw. Pierwszy rodzaj agencji oferuje szeroki wachlarz
ustug badawczych, glownie w dziedzinie zarzadzania przedsigbiorstwem. Dru-
gi typ agencji §wiadczy ograniczony asortyment ustug, np. przeprowadza wy-
wiady czy tez przetwarza informacje. Z kolei wyspecjalizowane agencje badan
marketingowych'®! oferuja zwykle ushugi oparte na standaryzowanych badaniach
ciggtych (m.in. opartych na panelach). Nalezy jeszcze wspomnie¢ o konsultan-
tach w zakresie zarzadzania oraz o agencjach reklamowych. Firmy konsultacyjne

181 Cze$¢ wasko wyspecjalizowanych agencji koncentruje si¢ na dziatalno$ci w okreslonych
rejonach geograficznych lub segmentach rynku. Swiadcza one niejednokrotnie ustugi innym firmom
badawczym (S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Podstawy..., s. 492-495).
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na zlecenie stawiajg diagnoze albo zlecaja sposoby rozwigzywania roznych pro-
bleméw marketingu. Niekiedy tez przeprowadzaja lub doradzaja odpowiednie ba-
danie. Analizy przygotowywane przez agencje reklamowe majg na celu gtoéwnie
zbadanie skutecznosci i efektywnos$ci wlasnych akcji reklamowych lub dziatalno-
sci reklamowej klientow.

Rynek ustug badawczych nalezy do najbardziej dynamicznie rozwijaja-
cych sie rynkéw w ostatnich kilkudziesieciu latach. Uchwycenie pelnych nakta-
dow na badania marketingowe, ponoszonych przez przedsigbiorstwa jest nie-
mozliwe. Istniejgca statystyka z tego zakresu jest uboga. Dostgpne dane, zreszta
o duzym stopniu agregacji, obejmuja jedynie wydatki na badania zlecane przez
przedsigbiorstwa na zewnatrz. Ich wielko$¢ odpowiada bowiem przychodom
agencji i instytutow badawczych ze swiadczonych ustug. Brakuje natomiast wia-
rygodnych informacji o kwotach przeznaczonych na finansowanie badan realizo-
wanych we wlasnym zakresie przez przedsiebiorstwa'®.

W $wietle szacunkow ESOMAR $wiatowe przychody agencji z badan mar-
ketingowych (réwnoznaczne z wielkoscig wydatkdéw przedsigbiorstw na badania
zlecane na zewnatrz) wynosity'®*: 1983 r. — 2,9 mld USD, 1987 r. — 4,8 mld USD,
1990 . — 6,4 mld USD, 2004 r. — 23,1 mld USD, 2005 r. — 24,7 mld USD, 2006 r.
— 25,9 mld USD, 2007 r. — 29,7 mld USD, 2008 r. — 32,5 mld USD'®. Zatem
w ciggu 25 lat wzrosty one 11,5-krotnie. Oznacza to, ze przychody te powigksza-
ly si¢ z roku na rok o kilkanascie procent. Dynamika wzrostu przychodéw z ba-
dan marketingowych byta szczegolnie wysoka w ostatnim dwudziestoleciu XX w.
($rednioroczne tempo wzrostu na poziomie 15%).

W pierwszej dekadzie XXI w. dato si¢ zaobserwowaé spowolnienie tempa
wzrostu przychodow do okoto 9-10% z roku na rok. Odnotowano istotne réznice
W poziomie i dynamice wzrostu wydatkéw na badania marketingowe w przekroju
geograficznym (por. tabela 4). Biorac pod uwagg poszczegoélne regiony $wiata,
juz od konca lat 80. zaczyna dominowa¢ Europa. Wczesniej liderem w wydatkach
na badania marketingowe byly Stany Zjednoczone. W 1979 r. udziat tego kraju
w omawianym rynku wynosit 50% (1,1 mld USD wobec 2,2 mld USD w skali
Swiata).

1827 badan prowadzonych w latach 80. i na poczatku lat 90. XX w. wsérdd przedsigbiorstw
amerykanskich wynika, ze co najmniej 75% badan marketingowych realizowano we wlasnym za-
kresie (ibidem, s. 501). Mozna zatem przyja¢, uwzglgdniajac tendencje wzrostu badan zlecanych
na zewnatrz, ze przychody agencji badawczych stanowia okoto 30% ponoszonych przez przedsig-
biorstwa naktadow na badania marketingowe.

183 Dane zaczerpnigto z prac: S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody..., s. 14; idem,
Badania marketingowe. Podstawy...,s. 21.

184 Przy przyjeciu zatozenia, o czym juz byta mowa, ze wydatki na badania marketingowe zle-
cane na zewnatrz stanowig okoto 25% ogoétu wydatkow na badania, taczne $wiatowe koszty badan
marketingowych w 2008 r. wyniosly okoto 130 mld USD.
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Tabela 4. Wydatki na badania marketingowe w roéznych czesciach §wiata w latach 2004—2008

Wyszczegdlnienie 2004 2005 2006 2007 2008
Europa 11168 | 11663 | 11781 | 14380 | 16066
* wmin USD 100,0 104,4 105,5 128 143
o wskaznik dynamiki 2004 = 100 : ’ ; 7 9
Ameryka Pénocna 7824 8306 8890 9458 9629
e w mln USD
o wskaznik dynamiki 2004 = 100 | 100:0 1062 13,6 120.9 123.1
Azja i Pacyfik 2970 3337 3605 4006 4538
e w mln USD
o wskaznik dynamiki 2004 = 100 | 100-0 12,4 1214 134,7 1528
Ameryka Lacifiska 863 1018 1259 1418 1700
* wmin USD | 1 14 1644 1
e wskaznik dynamiki 2004 = 100 00,0 8,0 2.9 64, 6.8
Srodkowy Wschod i Afryka 308 353 399 478 529
* w min USD 1 114 12 1552 171
o wskaznik dynamiki 2004 = 100 | 100:0 6 9,5 33, 71,8
Razem $wiat 23133 | 24678 | 25934 | 29749 | 32462
e w min USD
o wskaznik dynamiki 2004 =100 | 100:0 106,7 12,1 128,6 140.3

Zrodlo: opracowano na podstawie danych z: S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe.
Podstawy metodyczne, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 21.

W nastgpnych latach odsetek ten systematycznie obnizal si¢ (w 1983 r.
— 42%; w 1987 r. — 40%; w 1988 1. — 39%; w 1990 r. — 36%). Tendencja ta
utrzymywala si¢ takze w pierwszej dekadzie XXI w., gdyz tempo wzrostu wydat-
kéw na badania w Ameryce Polnocnej byto prawie dwukrotnie nizsze niz $rednio
na $wiecie. W 2004 r. Ameryka Péinocna (w tym przede wszystkim Stany Zjed-
noczone) partycypowata w niecatych 34% $wiatowych obrotow na rynku badan
marketingowych. W 2008 r. udziat ten obnizyt si¢ do 29,7%.

Tymczasem Europa, aktualnie najwiekszy podmiot na tym rynku, przescigne-
ta Stany Zjednoczone juz w koncu lat 80. XX w. O ile jeszcze w 1979 r. jej udziat
rynkowy wynosit nieco ponad 36%, o tyle w 1987 r. ksztattowat si¢ na poziomie
prawie 40%, a w 1990 r. — prawie 47%. Poczatek naszego wieku to dalsze umac-
nianie si¢ pozycji Europy na §wiatowym rynku badan marketingowych (w 2004 r.
—nieco ponad 48%, w 2008 1. — prawie 50%).

Zwraca takze uwage wysoka dynamika wzrostu wydatkow na badania w re-
gionach tzw. Nowego Swiata. W Ameryce Lacinskiej w ciggu czterech lat (2004—
2008) ulegty one podwojeniu (z 863 min USD do 1,7 mld USD). W tym samym
czasie w krajach Srodkowego Wschodu i Afryki odnotowano wzrost rzedu 72%,
a w krajach Azji 1 Pacyfiku wydatki na badania zwigkszyty si¢ 0 53%. Ten ostatni
region powigkszyt swoj udzial w rynku z 12,8% do 15,3%.
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Analizujac rynek ustug badan marketingowych w przekroju krajow, nie ma
watpliwosci, ze nadal na pierwszym miejscu sg Stany Zjednoczone. Wprawdzie
udziat tego kraju w obrotach na rynku badan marketingowych w ostatnich 30
latach systematycznie obniza si¢ (z 50% w koncu lat 70. XX w. do okolo 25%
w koncu pierwszej dekady XXI w.), to jednak przychody agencji badawczych
na rynku amerykanskim w 2008 r. osiagnety poziom ponad 8 mld USD'®.

Liderem w badaniach marketingowych wsrod krajow europejskich jest
Wielka Brytania. Warto$¢ zleconych badan marketingowych w 1988 r. opiewata
na kwote 284 min GBP. W ciagu kolejnych 10 lat wzrosta ona prawie czterokrot-
nie i w 1998 r. wynosita juz 1 mld GBP'¥. Oznacza to, ze udziat Wielkiej Bry-
tanii w obrotach $wiatowego rynku ustug badan marketingowych w tym okresie
zwigkszyl si¢ o okoto dwdch punktow procentowych (z 9% do 11%). Niestety,
brak wiarygodnych danych uniemozliwia ocene aktualnej sytuacji w tym zakresie.

Tabela S. Lista rankingowa 25 najwiekszych firm badawczych na §wiecie (2011 r.)

Organizacja Kraj pochodzenia | Liczba pracownikéow Globalne
(personel badawczy) przychody
(w mln USD)
1 2 3 4
Nielsen Holdings N.V. Stany Zjednoczone 35500 5353,0
Kantar Wielka Brytania 21900 3331,8
Ipsos SA Francja 16 569 2495,0
Gfk SE Niemcy 11457 1914,0
Symphony IRI Group Inc. Stany Zjednoczone 3928 764,2
IMS Health Inc. Stany Zjednoczone 2500 750,0
Westa Inc. Stany Zjednoczone 1947 506,5
INTAGE Inc. Japonia 2153 459.9
Arbitrom Inc. Stany Zjednoczone 1205 4223
The NPD Group Inc. Stany Zjednoczone 1256 2653
Video Reseaech Ltd. Japonia 392 240,9
IBOPE Group Brazylia 2797 239.9
comScore Inc. Stany Zjednoczone 1012 2324
J.D. Power and Associates Stany Zjednoczone 72 228.,5
ICF International Inc. Stany Zjednoczone 1200 2275
Maritz Research Stany Zjednoczone 830 187,5
Harris Interactive Inc. Stany Zjednoczone 566 160,7
Macromill Inc. Japonia 594 159,7

185 Przychody 25 najwigkszych agencji badawczych z ustug $wiadczonych na terenie Stanow

Zjednoczonych w 2008 r. wyniosty 7,6 mld USD (por. S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe.

Podstawy..., s. 490).
186 Ibidem, s. 496.
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1 2 3 4
Abt SRBI Inc. Stany Zjednoczone 1264 158,0
Mediametrie Francja 576 109,6
ORC International Stany Zjednoczone 438 101,3
YouGov plc Wielka Brytania 445 93,7
Lieberman Research Worldwide | Stany Zjednoczone 390 90,2
Cello Research & Consulting Wielka Brytania 351 87,4
Market Strategies International | Stany Zjednoczone 245 75,3
Ogotem 110235 18 654.,6

Zrédto: J. Honomichl, 2012 Honomichl global top 25 research report,
~Marketing News” 2012, no. 8, s. 16.

W tabeli 5 zestawiono dane dotyczace 25 najwiekszych agencji badan mar-
ketingowych na §wiecie. Zatrudniajg one facznie ponad 110 tys. pracownikow
i generujg przychody na poziomie 18,7 mld USD (co odpowiada 58% wartosci
obrotow na $wiatowym rynku badan marketingowych w 2008 r.). Dane zawar-
te w tej tabeli w peini potwierdzaja dominujaca pozycje Standw Zjednoczonych
na omawianym rynku oraz pozycje Wielkiej Brytanii jako lidera wsrdd krajow eu-
ropejskich. Wsrod 25 najwigkszych agencji wystepuje 15 agencji amerykanskich,
po trzy agencje brytyjskie i japonskie, dwie agencje francuskie, jedna agencja
niemiecka i jedna brazylijska. Cz¢s$¢ z nich to agencje wielonarodowe.

Zwraca uwagg proces ogromnej koncentracji na rynku ustug badawczych.
Nastepuje to gtdéwnie w drodze fuzji i przeje¢'®’. Cztery najwieksze agencje wyge-
nerowaly w 2011 r. przychody w wysokosci 13,1 mld USD, co stanowito prawie
3/4 przychodoéw wszystkich 25 agencji badan marketingowych.

3. Kierunki rozwoju oraz aktualny stan badan
marketingowych w Polsce

Caly okres powojenny w Polsce, de facto do konca lat 80 XX w., to gospodar-
ka niedoboréw oraz liczne utrudnienia natury formalnej polegajace na uzyskaniu
akceptacji czy pozwolen urzedow cenzury i administracji panstwowej na prowa-
dzenie jakichkolwiek badan rynkowych. Poniewaz obowigzujacy system gospo-
darczy nie wymuszat na przedsiebiorstwach koniecznosci dostosowania si¢ do po-
trzeb konsumentéw, znakomicie sprawdzata si¢ typowa orientacja produkcyjna,
w praktyce oznaczajaca marginalizacje potrzeb rynku. Nie znaczy to, ze badania

187 W samym 2008 1. sposrdd 50 najwigkszych firm dziatajacych na terenie Stanéw Zjed-
noczonych 8 dokonato co najmniej jednego przejecia innych firm badawczych — tacznie doszto
do 13 przejec. Najbardziej spektakularne bylo przejecie firmy TNS (nr 6 na liScie najwigkszych firm
w 2007 r.) przez firme¢ Kantar Group, nr 2 na listach w 2008 i 2011 r. (ibidem, s. 491).
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rynku nie byly prowadzone w ogole. W roku 1950 rozpoczal swoja prace Instytut
Handlu Wewnetrznego (obecnie Instytut Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji),
w ktoérym juz w latach 50. i 60. powstato wiele prac systematyzujacych zjawiska
z obszaru handlu i rynku. Wowczas rowniez prowadzono prace nad stworzeniem
jednolitego systemu badan rynku, rownolegle realizowano badania nad stanem
analizy rynku w przedsiebiorstwach handlu detalicznego, w zjednoczeniach
przedsigbiorstw, centralach i przedsigbiorstwach hurtowych oraz w wydziatach
handlu wojewodzkich rad narodowych.

W tym samym czasie osrodkiem systematycznie prowadzacym badania byt
Osrodek Badania Opinii Publicznej (OBOP) TVP, ktéry powstal w 1958 r. Ba-
dania te dotyczyly zr6znicowanej problematyki, poczawszy od sondazy typowo
politycznych poprzez oceng biezacych wydarzen, az do badan codziennych pro-
blemow. W tym okresie wypracowano metodologiczne podstawy badania opinii
spotecznej, takie jak organizacja badan, budowanie sieci ankieterow, odpowied-
nie ich przeszkolenie, formutowanie pytan, wartosciowanie odpowiedzi itd.'®®,

W 1966 r. Instytut Handlu Wewnetrznego przedstawit opracowanie Ramowe
kierunki systemu badan rynku w jednostkach handlu wewnetrznego, w ktorym
m.in. wyartykutowano podstawowe cechy tego systemu: powszechnos$¢ badan,
powiazanie branzowe badan, powigzanie terytorialne badan, kompleksowo$¢ ba-
dan, elastyczno$¢ form organizacyjnych w réznych jednostkach'®.

W 1970 . A. Hodoly, jeden z prekursoréw badan rynkowych w Polsce, opubli-
kowat na tamach ,,Handlu Wewngtrznego” artykut po§wigcony zalozeniom i per-
spektywom rozwojowym systemu badan rynku, akcentujgc m.in. konieczno$¢'*’:

— szerszego wykorzystania (spozytkowania) gromadzonych w przedsigbior-
stwie i w centrali zasobow informacji,

— nabycia umiejetnosci postugiwania si¢ informacjg zewngtrzng, poznania
zrodet tej informacji i mozliwos$ci dotarcia do nich.

W latach 1974-1976 z inicjatywy Wegierskiego Instytutu Badania Rynku mig-
dzynarodowy zesp6t badaczy rynku z Polski'®!, Czechostowacji i Wegier pracowat
nad wspodlng publikacja na temat badan rynku w przedsigbiorstwach handlu deta-
licznego, omawiajaca m.in. ogdlne warunki prowadzenia badan rynku na potrzeby
handlu detalicznego oraz metody badania popytu i podazy oraz ich zastosowania'®>.

188 A. Wodkowski, Badania rynku i opinii w Polsce, Katalog PTBRiO 2002, edycja VIL, s. 8.

189 7. Kedzior, Rok 1990 — poczqtek czy przelom w badaniach rynku w Polsce, [w:] K. Ma-
zurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe. Metody. Tendencje. Zastosowania, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 36-37.

190 A. Hodoly, Zalozenia i perspektywy rozwojowe systemu badarn rynku, ,,Handel Wewngtrz-
ny” 1970, nr 2, s. 2. A. Hodoly jest rdbwniez autorem pierwszego podrecznika z zakresu badan rynku
wydanego w Polsce (Wstep do badan rynku, Polskie Wydawnictwo Gospodarcze, Warszawa 1961).

1 Polske reprezentowali: J. Dietl i B. Gregor z Instytutu Obrotu Towarowego Uniwersytetu
Lodzkiego oraz T. Pataszewska-Reindl i A. Wisniewski z Instytutu Handlu Wewngtrznego i Ustug
w Warszawie.

92 Badania rynku w przedsigbiorstwach handlu detalicznego, Biblioteka IHWiU, Warszawa
1977. Praca ta zostata rowniez opublikowana w jezykach: stowackim i wegierskim.
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W 1973 r. powstat w Katowicach Osrodek Badania Rynku, ktory 5 lat pdzniej
zostal potgczony z Biurem Wspolpracy z Konsumentem ,,Opinia” w Warszawie
i nazwany Centralnym O$rodkiem Badania Rynku i Wspotpracy z Konsumentem
,»Opinia”. W latach 80. Osrodek zostat przeksztatcony w Oddziat Instytutu Rynku
Wewnetrznego 1 Konsumpcji. Os$rodek Badan Rynku w Katowicach prowadzit
prawie wylacznie badania na zlecenie przedsigbiorstw'”®. Stosowano wowczas
na szeroka skal¢ badania ankietowe konsumentow oraz kierownikéw i sprzedaw-
cow placowek handlowych, bezposrednie obserwacje zaopatrzenia i organizacji
dostaw w sieci detalicznej, hurtowej oraz u producentéw, wywiady i konsultacje
ze specjalistami, branzystami z przedsiebiorstw handlowych i przemystowych.
W pierwszej polowie lat 80. w katowickim oddziale Instytutu Rynku Wewnetrz-
nego i Konsumpcji prowadzone byly badania opinii konsumentéw na potrzeby
owczesnego Ministerstwa Cen w dwoch panelach gospodarstw domowych, doty-
czgce m.in. poziomu akceptacji zmian w polityce cen panstwa'*.

W roku 1982 powstal drugi ogoélnokrajowy osrodek prowadzacy systema-
tyczne sondaze opinii publicznej — rzadowe Centrum Badania Opinii Spotecznej
(CBOS). W latach 80. analizy rynku prowadzone byty przede wszystkim dla in-
stytucji i organizacji administracji centralnej. Badania te podejmowane byly takze
na potrzeby nielicznych firm badz tez uczelni i instytutow resortowych (tj. wzor-
nictwa przemystowego, rynku wewngtrznego i konsumpcji czy przemystu maszy-
nowego) realizujagcych naukowe programy badawcze, a ich podstawowym man-
kamentem byta ograniczona dostepnos¢ do uzyskanych wynikow i wycinkowos¢
udostepnianych badz publikowanych rezultatow.

Eksplozja popularno$ci badan marketingowych w Polsce nastapita po roku
1990 w wyniku zreformowania systemu zarzadzania gospodarka, a zwlaszcza
w momencie wprowadzenia ustawy o dzialalnosci gospodarczej dopuszczajacej
swobode¢ tworzenia podmiotow gospodarczych na podstawie kodeksu handlo-
wego badz zgloszenia dziatalno$ci gospodarczej w urzgdzie administracji pan-
stwowej. Jednoczesnie liberalizacja warunkow handlu zagranicznego, sfery do-
tychczas zmonopolizowanej przez panstwo, oraz pojawienie si¢ w Polsce duzych
znaczacych podmiotéw zagranicznych doprowadzity do wytworzenia autentycz-
nej konkurencji rynkowej'?.

W efekcie zmian zachodzacych w gospodarce potrzeby informacyjne me-
nedzeréw zaczely gwaltownie rosnaé, a co za tym idzie nastgpita dynamizacja
zapotrzebowania na badania marketingowe. Przedsigbiorstwa musialy mozliwie
szybko dostosowac¢ swoje dziatania do wymagan gospodarki rynkowej. W celu
zaspokojenia potrzeb informacyjnych menedzerowie pozyskiwali poczatkowo

195 Tylko w latach 1974-1976 w samym Os$rodku Badania Rynku zrealizowano 181 badan zle-
conych przez 46 r6znego typu instytucji, gtdwnie przedsigbiorstwa, ale takze zjednoczenia i centrale
handlowe (Z. Kedzior, Rok 1990 — poczgtek..., s. 39).

194 Ibidem, s. 40.

195 J. Kall, B. Sojkin, Badania marketingowe w Polsce, ,Marketing i Rynek” 1996, nr 2, s. 2.
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przede wszystkim informacje wtérne, pochodzace gtownie ze zrodet sprawoz-
dawczosci takich, jak urzedy statystyczne. Opieranie decyzji zarzadczych na da-
nych pochodzacych z tych zrodet byto obarczone duzym prawdopodobienstwem
btedu, ze wzgledu na liczne niedoskonatosci systemu statystyki panstwowej, takie
jak chociazby brak weryfikacji aktualnosci danych czy brak obligatoryjnosci obo-
wigzkow sprawozdawczych, szczegoélnie w przypadku podmiotow likwidujacych
dzialalno$¢ (co zreszta nie uleglo znaczacej poprawie do dzis).

W takich realiach gospodarczych dynamicznie rozwijaty si¢ kolejne podmio-
ty o charakterze ushugowym zajmujace si¢ profesjonalnym zbieraniem informacji
rynkowej, jej przetwarzaniem oraz udost¢pnianiem. Na polskim rynku badan za-
czely si¢ pojawiac pierwsze typowo komercyjne agencje badawcze, zarowno pod-
mioty krajowe, jak i oddziaty firm zagranicznych. W 1990 r. sw¢j oddziat otwo-
rzyta Gfk, nastgpnie na rynku pojawil si¢ MEMBR i Amer (dzi§ AC Nielsen).
Badania realizowane przez te podmioty stanowity podstawe do przygotowania
planéw ekspansji rynkowej i byty ukierunkowane gtownie na aspekt iloSciowy.
Koncentrowano si¢ na diagnostycznych aspektach, tzn. na opisie poszczegdlnych
rynkow, konsumentow i ich zachowan. W 1993 r. na tamach ,,Gazety Bankowe;j”
opublikowano notowania przychodow firm badawczych, a suma przychodow
agencji, ktére znalazly si¢ w pierwszym zestawieniu, wyniosta ponad 20 milio-
now ztotych'.

Badania marketingowe realizowane od roku 1993 zmieniaty swo6j charak-
ter, dotychczas uniwersalny i ogdlny, ukierunkowujac si¢ na pozyskiwanie spe-
cyficznych informacji umozliwiajacych rozwigzanie konkretnych problemow
firmy, poprawe oraz umocnienie jej pozycji rynkowej. Problemem éwczesnych
przedsigbiorcow byto najczesciej nie tyle wyprodukowanie, co sprzedaz gotowe-
go produktu, co z kolei przektadato si¢ na rosngce zapotrzebowanie na ustugi firm
badajacych rynek'’. Czesto jednak badania te miaty dos¢ ograniczony charakter
i koncentrowaly si¢ na obserwacji cen oraz zmieniajacych si¢ warunkow sprze-
dazy. Wielu menedzerow i wilascicieli firm, deklarujacych potrzebe badan i ko-
niecznos$¢ statego pozyskiwania informacji z rynku, nie dysponujac odpowied-
nimi $rodkami finansowymi i kompetencjami, §wiadomie rezygnowato z badan
marketingowych, cho¢ jednocze$nie zdecydowana wickszo$¢ wyrazata opinig,
ze znajomos$¢ rynku jest bardzo wazna'®s,

Rezultatem wzrostu wymagan uzytkownikow wobec informacji marketingo-
wej pod katem jej wykorzystania w efektywnych dzialaniach marketingowych
przedsigbiorstw byt postepujacy proces profesjonalizacji metod zbierania infor-

1% A. Wodkowski, Rynek badan marketingowych w Polsce 1993-2003, Katalog PTBRiO
2004, edycja IX, s. 6.

7 A. Woédkowski, Badania rynku i opinii..., s. 9.

198 K. Karcz, Z. Kedzior, Badania marketingowe w polskich przedsigbiorstwach. Wyniki ba-
dan ankietowych, ,Marketing i Rynek” 1994, nr 1, s. 11.
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macji i doskonalenie metodologii badan marketingowych uwzgledniajacych spe-
cyfike polskiego rynku i konsumenta. Obecne na polskim rynku ustug marketingo-
wych duze, profesjonalne agencje badawcze oferowaty zréznicowany asortyment
badan jakosciowych i ilosciowych oraz bogate do§wiadczenie. Jednoczesnie silne
ekonomicznie podmioty gospodarcze prowadzity wlasne badania marketingowe,
tworzac wewnetrzne bazy danych, sukcesywnie opisujac stany i dynamike rozwo-
ju rynku i generujgc zasoby informacyjne niezbedne do tworzenia efektywnych
planéw marketingowych.

Opracowana w pierwszej potowie lat 90. XX w. przez Sekcj¢ Badan Opi-
nii Polskiego Towarzystwa Socjologicznego polska edycja migdzynarodowego
kodeksu postepowania w dziedzinie badan rynkowych i spotecznych, przygo-
towanego przez ESOMAR'" (kodeks Europejskiego Stowarzyszenia Badaczy
Opinii 1 Rynku), byla pierwszym waznym standardem badan empirycznych
w Polsce. Zostata zaakceptowana jako norma przez ogét d6wczesnych badaczy,
co przyczynito sie do podniesienia jakosci badan rynkowych?®. Warto zazna-
czy¢, ze do dzi§ w branzy badawczej za podstawowy system normatywny za-
wierajacy wytyczne w zakresie postgpowania uczestnikow procesu badawcze-
go uznaje si¢ Miedzynarodowy kodeks badan rynku i badan spotecznych ICC /
ESOMAR, a takze inne regulacje prawne, tj. ustawe o ochronie danych osobo-
wych, ustawe o prawie autorskim, ustawe Prawo zamowien publicznych, ustawe
o ochronie baz danych itd.?!

Waznym momentem w rozwoju rynku ustug badawczych, a przede wszyst-
kim w kreowaniu jego transparentno$ci oraz wiarygodnego zrodta informacji
o stronie podazowej i popytowej byto utworzenie w 1994 r. Polskiego Towarzy-
stwa Badaczy Rynku i Opinii (PTBRiO). Nalezg do niego osoby zajmujace si¢
profesjonalnie badaniami rynku, ktore pracuja w firmach badawczych oraz klienci
zlecajacy takie badania. Zadaniem PTBRIiO z jednej strony jest reprezentowanie
ich interesow wobec wtadz i instytucji publicznych, z drugiej natomiast promo-
wanie 1 upowszechnianie informacji dotyczacych badania rynku i opinii. Towa-
rzystwo zajmuje si¢ ponadto organizowaniem wspotpracy i wymiany informacji

19 European Society for Opinion and Market Research (ESOMAR) to stowarzyszenie dziata-
jace od 1948 r., skupiajace badaczy rynku i opinii spotecznej z ponad 100 krajow. Jego podstawowe
cele obejmujg promowanie standardéw i zastosowanie badan opinii i rynku, a takze regulowanie
standardow etyki zawodowej badaczy oraz standardow badan rynku i opinii. Do gléwnych inicjatyw
ESOMAR nalezg: opracowanie i publikowanie tzw. kodeksu postgpowania w dziedzinie badan ryn-
kowych i spotecznych oraz przewodnikow (guidelines), prowadzenie szkolen, warsztatow i konfe-
rencji, publikacja literatury branzowej oraz cykliczne prowadzenie analiz rynku ustug badawczych
(por. L. Garbarski (red.), Marketing. Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 90).

2007, Kedzior (red.), Badania rynku. Metody, zastosowania, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2005, s. 201.

21 B. Marciniak, Systemy normatywe regulujgce sferg badan marketingowych w Polsce — do-
niesienie z badania empirycznego, ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, s. 532.
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w $rodowisku badaczy. Podejmuje rowniez dziatania na rzecz przestrzegania
standardow metodologicznych w badaniach i etyki zawodu badacza. Od 1997 r.
wydaje Katalog agencji marketingowych®®.

Po roku 1995 na polskim rynku badan marketingowych nastgpita wyrazna
poprawa jako$ci ustug, wynikajaca z jednej strony z profesjonalizacji firm ba-
dawczych oraz z edukacji marketingowej odbiorcow badan z drugiej strony. Naj-
czegsciej realizowano podstawowe badania ilosciowe oraz diagnostyczne, a istotna
bariere dla rozwoju badan stanowit brak mozliwo$ci wykorzystania technologii
informacyjnej, wynikajacy z powszechnego braku dostepu spoteczenstwa do In-
ternetu i ogolnodostgpnych baz danych. O ile w pierwszej polowie lat 90. dy-
namika rozwoju rynku badawczego byla bardzo duza (dwukrotnie odnotowano
przyrost ponad 70%), o tyle po roku 1998 wzrost nie byt az tak wyrazny, cho¢
staty 1 konsekwentny. Z czasem $wiadomos$¢ znaczenia badan marketingowych
w Polsce rosta, co znajdywalo odzwierciedlenie zarowno w systematycznym do-
stosowywaniu metodologii i instrumentow badawczych do indywidualnych po-
trzeb przedsiebiorstw, jak i w sukcesywnie rosngcej liczbie przeprowadzanych
pomiarow?%,

Obecnie polski stosunkowo ,,mtody” rynek badawczy (ktory nie ma nawet 20
lat) nie ustepuje rynkom zachodnim zaréwno pod wzgledem zakresu i poziomu
ustlug, jak i stosowanych metod pozyskiwania danych. Rynek ten stale si¢ roz-
wija, jest otwarty na nowe technologie oraz nowatorskie sposoby pozyskiwania
danych, a prowadzone badania zyskuja charakter coraz bardziej doradczy®*.

Znamienny jest fakt, ze branza badawcza na przestrzeni dwoch ostatnich de-
kad odnotowata spadek przychodow jedynie dwa razy — w roku 2009 oraz 2012.
Dynamike przychodow w branzy obrazuja dane zamieszczone w tabeli 6, kto-
ra zawiera zestawienie sporzadzane corocznie przez Organizacj¢ Firm Badania
Opinii i Rynku (OFBOR) oraz PTBRiO — organizacje te od lat zajmuja si¢ oce-
na kondycji rynku badawczego. Projekt Rynek badan marketingowych w Polsce
jest realizowany w ramach $wiatowego badania European Society for Opinion
and Marketing Research (ESOMAR). Propozycja udzialu w badaniach prowa-
dzonych przez te instytucje skierowana jest do wszystkich podmiotéw zajmuja-
cych sie realizacja badan rynkowych i w projekcie biorg udziat nie tylko najwigk-
sze firmy 1 instytuty badawcze, ale takze mniejsze, z przychodami ponizej 1 min
ztotych. Jednak w praktyce najczgsciej audytowi poddaja si¢ najwieksze firmy ba-

202 Towarzystwo co roku opracowuje raporty na temat rynku badawczego w Polsce na prosbe
i zgodnie ze standardami ESOMAR. Jest organizatorem szkolen, seminariow i konferencji oraz
dorocznego Kongresu Badaczy Rynku i Opinii (por. A. Wodkowski, Rozwdj badan rynku w Pol-
sce w latach 1989-2003 na podstawie badan PTBRiO dla ESOMAR, [w:] K. Mazurek-Lopacinska
(red.), Badania marketingowe. Metody..., s. 50).

203 E. Hajduk, D. Kara$, D. Szostek, Badania marketingowe w praktyce firm i badaczy, ,,Mar-
keting i Rynek” 2008, nr 9, s. 23.

204 1. Escher, Polski rynek badan marketingowych — stan, tendencje, aktualne problemy i wy-
zwania, ,,Marketing i Rynek 2014, nr 8, s. 400.
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dawcze skupione w OFBOR, majace cztonkéw w PTBRiO lub ESOMAR i to one
sa uwzgledniane w rankingach. Szacujac wielko$¢ rynku badawczego w Polsce,
nalezy jednak mie¢ na uwadze fakt, ze liczba firm, ktore nie sa objete badaniem,
a prowadza r6znego rodzaju badania rynku, moze by¢ znacznie wigksza.

W roku 2001 dane o swojej dziatalnosci przestaty do Polskiego Towarzystwa
Badaczy Rynku i Opinii 34 firmy, a w 2002 — 35 firm (wigkszos$¢ z nich powstata
w Polsce w ciggu pigciu lat — miedzy rokiem 1990 a 1994). W roku 2005 w bada-
niu wzi¢to udziat 40 firm badawczych, podczas gdy rok pdzniej, kiedy to wyko-
rzystano ankiety wypelniane online, odpowiedzialy na nie 53 firmy.

Wartos$¢ rynku badan w Polsce w roku 2007 bylta szacowana wedlug OFBOR
na okolo 599 min zt, w tym zaudytowana suma obrotéw wyniosta 497 min zi,
co oznacza, ze obroty firm, ktore poddaty si¢ audytowi OFBOR za rok 2007,
stanowity szacunkowo 83% catego polskiego rynku badawczego. W latach 2008
oraz 2009 na ankiete odpowiedziato 45 podmiotow. Warto$ciowo wptywy tychze
firm stanowily odpowiednio w roku 2008 — 87% oraz w 2009 — 91% przychodow
polskiego rynku szacowanego przez Organizacj¢ Firm Badania Opinii i Rynku.
W roku 2010 ankiet¢ wypeito 50 firm badawczych — najwigcej po roku 2007.
W 2011 r. udziat w badaniu wzigto 45 agencji badawczych, a w roku 2012 — 48
firm, ktorych obroty stanowily wartos§ciowo 89% szacowanej wielkosci rynku ba-
dawczego w Polsce?®.

Tabela 6. Dynamika przychod6éw branzy badawczej w Polsce w latach 1993-2012

Rok Wielko$¢ rynku (w tys. zl bez VAT) Dynamika (rok poprzedni = 100)
1 2 3
1993 21300,0 n/a
1994 37 800,0 177
1995 63 000,0 167
1996 90 000,0 143
1997 161 020,5 179
1998 192 267,6 119
1999 253 510,3 132
2000 3058134 121
2001 321726,8 105
2002 328 900,0 102
2003 379 829,0 115
2004 414 634,5 109
2005 481 634,5 116
2006 534 000,0 111

5 Katalogi PTBRiO (lata 2004-2009), Katalog PTBRiO 2010/2011 oraz Rocznik PTBRiO
2012/2013 1 Rocznik PTBRiO 2013/2014.
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Tabela 6. (cd.)

1 2 3
2007 599 463,1 112
2008 636 947,8 106
2009 621 000,0 97
2010 705 000,0 113
2011 731 000,0 104
2012 695 000,0 95

Zrodto: OFBOR (1993-2009), PTBRiIO (2010-2012); za: Rocznik PTBRiO 2013/2014,
edycja XVIIL s. 37.

Analizujac wielko$¢ obrotow osigganych przez firmy badawcze, mozna
stwierdzi¢, ze branza ta rozwija si¢ niezwykle dynamicznie. Lata 90. to okres,
kiedy rynek badan w Polsce dopiero powstawat, co pozwalato na osigganie kil-
kudziesigcioprocentowych wzrostow branzy przez kilka kolejnych lat. Spowol-
nienie nastapito dopiero w latach 2001-2002, gdy badania rozwijaty si¢ mniej
dynamicznie niz cala gospodarka. Nastepne lata przyniosly jednak poprawe
i powrdt do kilkunastoprocentowych przyrostow obrotow. Warto podkreslic,
ze rok 2008 mimo kryzysu gospodarczego zakonczyt si¢ ponad 6-proc. wzro-
stem branzy badawczej, a wsrod 10 najwigkszych firm na rynku badan mar-
ketingowych, generujacych tacznie 71% obrotu, az osiem odnotowalo wzrost,
a jedynie dwie firmy spadki. W roku 2009 odnotowano 3-proc. spadek przy-
chodoéw (po raz pierwszy odkad prowadzone byty statystyki branzowe), jednak
juz w roku 2010 mial miejsce 13-proc. wzrost. Poprawa jednak nie trwata zbyt
dtugo, bo juz w kolejnym roku zanotowano jedynie 4-proc. wzrost przychodow,
arok 2012 byt o 5% stabszy niz poprzedni, co oznaczato, ze po raz drugi w hi-
storii branza badawcza odnotowala spadek obrotow. Niewatpliwie przyczyna
takiego stanu rzeczy byla w duzej mierze fala kryzysu, ktora dotarta do Pol-
ski, dotykajac takze branzy badawczej. W sytuacji gdy gospodarka zmaga si¢
z kryzysem, przedsigbiorstwa czgsto w pierwszym rzedzie ograniczaja wydatki
na marketing oraz na badania.

Mimo wysokiej dynamiki wzrostu obrotdéw w branzy badan marketingo-
wych, w ostatnim dwudziestoleciu udziat Polski w europejskim rynku ustug ba-
dawczych jest niewielki. W 2000 r. wynosit on okoto 1,2%, w 2004 r. — 1,3%,
a w 2008 r. — 1,4%. Dla porownania wydatki w Wielkiej Brytanii poniesione
na badania w 2001 r. stanowily dwudziestokrotno$¢ wydatkow w Polsce (1,5
mld USD wobec okoto 80 mln w Polsce). Siedemnascie i pot razy wigcej niz
Polacy wydali w tym samym czasie Niemcy (1,4 mld USD), czternascie i pot
— Francuzi (1,1 mld USD), a ponad trzykrotnie wigcej — Hiszpanie (275 mln
USD). Obroty realizowane na rynku ustug badan marketingowych w tym czasie
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stawiaty nasz kraj na 11 miejscu w Europie, za Szwajcarig (123 mln USD) i Da-
nig (90 mln USD), a przed przeznaczajacymi na badania porownywalne srodki,
ale kilkakrotnie mniejszymi pod wzgledem liczby mieszkancow takimi krajami,
jak Finlandia i Norwegia®%.

W obszarze technik badawczych oraz rodzajow badan stosowanych przez an-
kietowane firmy na przestrzeni czasu nie wystepuja drastyczne zmiany, niemniej
jednak w dluzszym horyzoncie czasowym mozna zaobserwowaé pewne zmiany.
W tabelach 7 oraz 7a zaprezentowano wydatki na wybrane typy badan w ujeciu pro-
centowym. Dane statystyczne nie pokazuja zmian rewolucyjnych, lecz raczej ewolu-
cj¢ 1 rozwoj metod oraz technik adekwatnych do biezacego zapotrzebowania rynku.

Proporcja pomigedzy badaniami ilo§ciowymi oraz jako$ciowymi jest wzgled-
nie stata, z przewaga tych pierwszych. W pewnych okresach mozna zaobser-
wowac zwigkszone zainteresowanie technikami jako$ciowymi, tak jak w latach
2003-2010, gdy udziat procentowy tego typu badan w ogdlnej puli wydatkow
oscylowat na poziomie okoto 17%. Szczegdlnie wyrazny byt wzrost w 20006 r.,
kiedy blisko 1/5 pomiarow realizowana byta wtasnie w ramach badan jakoscio-
wych, jednak w ciagu ostatnich trzech lat wydatki na te badania wyraznie spadaja.

Wydatki na badania ilo§ciowe z kolei od roku 2009 sukcesywnie rosna, glow-
nie dzieki wywiadom telefonicznym ze studia, wspomaganym komputerowo oraz
badaniom realizowanym poprzez Internet.

Tabela 7. Struktura wydatkéw na rézne typy badan w latach 1998-2005 (w %)

1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Face to face: in home 19,5 | 21,3 | 189 | 154 | 18,1 | 12,8 | 15,0
Wywiady telefoniczne ze studia CATI 23 49 4.5 5,6 5,5 5,5 9,8
(Computer Assisted Telephone Interview)
Face to face: central location - - - - - 5,4 6,2
Face to face: in street 6,1 8,7 4.1 4.4 53 2,6 3,6
Face to face: B2B - - - - - 3,4 4.1
Mystery shopping 0,6 0,8 0,4 1,1 2,0 1,9 34
Omnibusy 5,5 8,7 6,0 5.1 3,7 2,5 3,6
Badania syndykatowe 52,7 | 35,6 | 46,6 | 43,1 | 44,1 | 43,0 | 32,3
Razem badania ilosciowe 88,7 | 82,8 | 85,1 | 82,2 | 88,0 | 83,3 | 83,0
FGI (Focus Group Interview) 8,0 | 12,1 | 12,2 | 13,2 9,7 | 11,4 | 11,3
IDI (Individual in Depth Interview) 2,6 4.4 23 3,3 1,8 3,7 4.7
Razem badania jakoSciowe 11,3 | 17,2 | 149 | 17,8 | 12,0 | 16,7 | 17,0

Zrédto: Rocznik PTBRiO, edycja XVIII, s. 38, edycja XVII, s. 28, edycja XIV, s. 32.

206 J. Garlicki, Rynek badari marketingowych w Polsce, Katalog PTBRiO 2003, edycja VIII,
s. 18-19.
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Tabela 7a. Struktura wydatkéw na rézne typy badan w latach 2006-2012 (w %)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Face to face: in home 16,5 | 13,6 | 16,2 | 159 | 20,6 | 17,6 | 20,0 | 19,7
Retail audit - - - 18,1 | 15,8 | 18,5 | 16,5 | 17,2

Wywiady telefoniczne ze studia | 11,1 89 | 10,0 | 10,4 | 10,5 | 12,1 | 11,2 | 124
CATI (Computer Assisted
Telephone Interview)

Face to face: central location 7,0 9,1 8.4 7,6 | 10,3 9,4 7.9 5,7

Badania przez Internet - - — 1,1 1,9 3,5 4.9 5,9
(panel, RTS, mailing)
Badania audytoriow - - - - 43 4.0 6,9 5,6

(telemetria, stuchalnos¢
radia, badania Internetu)

Face to face: in street 3,8 7,0 33 3,0 5,0 42 3,5 49
Face to face: B2B 43 3,6 32 3,0 4.5 5.4 4.5 5,3
Mystery shopping 2,6 3,3 3,5 3,4 3,7 34 4.2 42
Omnibusy 3,0 3,0 3,1 2,9 - - - -
Badania syndykatowe 31,1 | 22,5 | 27,6 | 13,4 - - - -
Razem badania ilosciowe 83,9 | 80,8 | 82,8 | 83,2 | 82,6 | 83,3 | 84,2 | 854
FGI (Focus Group Interview) 9,4 | 14,1 12,2 | 11,5 | 12,0 | 11,7 | 11,1 9,2
IDI (Individual in Depth In- 2,9 3,5 3,9 3,8 4,5 4,5 3,5 3,8
terview)

Badania jakosciowe online - - - - - 0,2 0,2 0,3

Razem badania jakosciowe 16,1 | 19,2 | 17,2 | 16,8 | 174 | 16,7 | 158 | 14,6

Zrédto: Rocznik PTBRIO, edycja XVIII, s. 38, edycja XVII, s. 28, edycja XIV, s. 32.

W kilku ostatnich latach stopniowo traca na znaczeniu techniki badawcze
wymagajace znacznych inwestycji, takie jak badania fokusowe czy badania cen-
tral location (badania konsumenckie prowadzone w specjalnie przygotowanych
do tego celu pomieszczeniach, w wygodnych lokalizacjach), cho¢ rynek badan
central location jeszcze w 2009 r. byl poréwnywalny wartosciowo z rynkiem CATI
(indywidualne wywiady telefoniczne ze wspomaganiem komputerowym?"’). Z ko-
lei dyskusje grupowe, niezwykle popularne w pewnych okresach (lata 1999-2001,
2006-2008) szczegolnie jako metody testowania finalnych przekazow komuni-
kacyjnych, dzi§ zdecydowanie tracg na znaczeniu. Wérdd badan jakosciowych
w miarg stabilng pozycje utrzymuja IDI (indywidualne wywiady poglebione), jed-
nak nie wrocily one do poziomu wydatkéw odnotowanego w latach 2009-2010.

Jednoczesnie coraz wickszym zainteresowaniem ciesza si¢ techniki wymaga-
jace mniejszego wsparcia w postaci bazy materialnej, takie jak wywiady indywi-
dualne prowadzone w domach respondentéw badz na ulicy. Zyskuja na znaczeniu

27 D. Maison, A. Noga-Bogomilski (red.), Badania marketingowe. Od teorii do praktyki,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 78.
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takze techniki pozwalajace na uzyskanie szybkich wynikéw poprzez wykorzy-
stanie odpowiednich technologii, takie jak wspomniane juz CATI oraz badania
realizowane poprzez Internet, zardbwno na panelach internautow, jak i poprzez
mailing. Techniki te majg opini¢ tanszych niz tradycyjne odpowiedniki, co moze
przyczynia¢ si¢ do ich rosnacej popularnosci. Faktycznie nizsze optaty dla tele-
koméw powoduja obnizenie cen potaczen do abonentdéw telefonii komérkowych,
a co za tym idzie mniejszy koszt realizacji badan telefonicznych. Jednak przede
wszystkim nalezy mie¢ na uwadze fakt, ze sg to techniki szybkie i elastyczne,
szczegoOlnie jesli chodzi o badania ilo$ciowe.

Wydatki na badania CAWI (Computer Assisted Web Interview) z kolei utrzy-
muja stabilny progres na przestrzeni ostatnich lat. Istotny wzrost zainteresowa-
nia badaniami CAWI nastapit w 2009 r., co moze $wiadczy¢ o przetamaniu po-
kutujacego przez pewien czas w polskim spoleczenstwie przekonania o niskiej
wiarygodnosci badan internetowych. Mozna nawet przypuszczaé, ze znaczacym
przyczynkiem byl w tym przypadku $wiatowy kryzys gospodarczy, w wyni-
ku ktorego wiele przedsigbiorstw, redukujac wydatki na badania, poszukiwato
tanszych alternatyw i znalazto je w postaci badan online. Ten kierunek rozwoju
byt takze mozliwy dzigki szybkiemu wzrostowi liczby pomiarow realizowanych
na profilowanych bazach. Nalezy zaznaczy¢, ze podczas gdy panele rosng w site,
stabnie znaczenie metody RTS (Real Time Sampling, czyli metody realizacji ba-
dan ilosciowych z internautami polegajacej na emisji zaproszen w formie okienek
»wyskakujacych” w tresci stron i witryn internetowych).

Warto w tym miejscu doda¢, ze w przeciwienstwie do wywiadow wspoma-
ganych komputerowo, konsekwentnie od roku 2007 spada liczba tradycyjnych
wywiadow PAPI (Paper and Pencil Interview) realizowanych z indywidualnymi
respondentami (w przypadku badan typu face to face, zarbwno w domach, jak
icentral location). Papierowe metody zbierania danych nadal sag wazne, ale spadek
ich udziatu w ogdlnej liczbie realizowanych wywiaddéw oznacza, ze nieuchronnie
papier jest zastepowany elektronicznymi narzedziami zbierania danych.

Stosunkowo niewielka popularnoscia ciesza si¢ badania jakosciowe online.
Pojawily si¢ one w polskich statystykach od 2010 r. i niektorzy wrézyli tego ro-
dzaju badaniom szybki rozw6j w wyniku zastgpowania nimi tradycyjnych badan
jako$ciowych offfine. Rynek ten jednak nie rozwija si¢ tak dynamicznie jak mozna
byloby sie spodziewaé. By¢ moze przyczyna jest fakt, ze badania te nie daja bada-
czowi mozliwos$ci faktycznie bezposredniego kontaktu z respondentem. Istnieje
takze mozliwos$¢, ze badania online sg realizowane przez klientow we wlasnym
zakresie, bez udziatu firm badawczych, podobnie zreszta jak wiele badan CAWI,
ktore czesto realizowane sa poza klasyczng branzg badawczg.

Duzy spadek zainteresowania odnotowaly badania omnibusowe (wielotema-
tyczne badania prowadzone w sposob ciagly na terenie catego kraju na duzej pro-
bie gospodarstw domowych), ktore w roku 2011 miaty marginalny udziat w rynku
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badawczym, a ich warto$¢ spadta do poziomu z roku 2007%%, Zdecydowana tenden-
cja znizkowa jest takze obserwowana w przypadku badan syndykatowych (polega-
jacych na statym i regularnym zbieraniu informacji na temat zakupow, dystrybucji,
asortymentu poszczegolnych marek i uczestnikow rynku, a nastgpnie udostgpnia-
niu ich odptatnie, zazwyczaj w formie rocznej subskrypcji). Badania te, cho¢ daja
mozliwo$¢ prowadzenia monitoringu i obserwacji trendow dotyczacych okreslo-
nych rynkow lub marek konkurencyjnych, z roku na rok ciesza si¢ coraz mniejszym
zainteresowaniem. Za to czesciej stosowane sa metody, ktore umozliwiaja szybkie
dotarcie do respondentéw i zbadanie koncepcji produktow lub reklam. Coraz czg-
sciej przedmiotem badania sg styl zycia lub zachowania konsumentéw, a pomiaru
dokonuje si¢, wykorzystujac na przyktad badania etnograficzne®®.

Cechg polskiego rynku badan marketingowych jest dzi§ dobrze uksztattowa-
na i rozwinigta sie¢ profesjonalnych firm badawczych, ktore specjalizuja si¢ w re-
alizacji badan marketingowych na zlecenie zainteresowanych przedsigbiorstw.
Firmy te pracujg efektywnie i rozwijaja si¢ dzigki rosngcemu rzeczywistemu za-
potrzebowaniu na ich ustugi. Zestawienie najwigkszych firm badawczych na pol-
skim rynku, wedtug przychodéw w kolejnych latach, zaprezentowano w tabeli 8.
Nie wszystkie firmy biorg udziat w audytach prowadzonych w kolejnych latach,
jednak istnieje pewna stata grupa podmiotéw regularnie poddajacych si¢ bada-
niom. Wéréd nich wyrdzni¢ mozna agencje badawcze z kapitatem krajowym, ta-
kie jak: SMG / KRC Poland, TNS OBOP, IPSOS (ktéry do roku 2000 wystepowat
w rankingach jako Demoskop), INDICATOR Centrum Badan Marketingowych,
PBS, ARC Rynek i Opinia, ALMARES Instytut Doradztwa i Badan Rynku oraz
Fundacja CBOS. Do statej grupy respondentéw zaliczy¢ mozna takze pewne
agencje z kapitatem zagranicznym, takie jak AC Nielsen Polska, Gfk Polonia,
Grupa PENTOR oraz 1QS (wczesniej IQS and QUANT Group).

Tabela 8. Lista rankingowa 20 najwiekszych firm badawczych w Polsce
w latach 2005-2012 (przychody w mln zl)

2005 [2006 (2007 (2008 (2009 [2010 [2011 |2012
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Millward Brown SMG /KRC | 80,6 | 84,5 | 983 |101,6 |102,4 |118,8 |120,4 |107,6
AC Nielsen Polska 497 | 598 | 622 | 71,0 | 75,9 [102,9 |112,5 |118,9
GfK Polonia 447 | 53,1 | 61,6 | 65,1 | 653 | 76,8 | 79,3 | 83,1
PENTOR 355 | 396 | 39,0 | 454 | 448 | 423 | 476 | *
Grupa IQS 262 | 242 | 238 | 233 | 224 | 20,3 | 21,1 | 19,0
TNS OBOP/TNS Polska* | 32,9 | 36,7 | 393 | 40,7 | 42,3 | 450 | 42,0 | 68,1
Ipsos 27,7 | 38,7 | 453 | 444 | 402 | 41,1 | 37,6 | 53,6

208 R. Janowicz, Zmiany na rynku badan, Rocznik PTBRiO 2013/2014, edycja XVIIL s. 31.
29 @G. Rosa, A. Smalec, T. Sondej, Analiza i funkcjonowanie rynku. Cwiczenia i zadania, Wy-
dawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 21.
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1 2 3 4 5 6 7 8 9
PBS** 18,8 16,7 | 20,7 | 22,3 | 23,2 | 21,1 26,1 27,0
Synovate 16,6 17,2 | 17,6 17,8 | 154 | 23,6 -
AGB Nielsen Media Research | 12,6 142 | 16,4 19,3 | 20,3 21,1 | 259 | 294
MEMBR International Poland — 12,7 | 14,7 15,4 | 16,5 17,9 — -
4P Research Mix 10,3 8,6 | 14,2 12,5 | 12,6 17,0 | 13,1 | 10,8
Expert — Monitor Sp. z 0.0. 7,2 7,5 8,0 8,7 - - - -
ARC Rynek i Opinia 5,3 7,6 7,8 8,8 | 10,0 8,7 8,3 | 10,0
Sequence HC Partners - - 3,2 43 5,6 6,6 59 4.5
IMAS INTERNATIONAL - 4,6 3,6 4.4 4.4 - - 43
CBM INDICATOR 33 3,6 3,6 3,6 2,7 3,2 34 -
ALMARES Instytut - 1,9 2,4 3,0 2,8 2,8 3,6 -
Doradztwa i Badan Rynku
ABR SESTA 34 4,4 4,8 5,4 4,3 4,8 5,2 5,4
Fundacja CBOS 2,4 2,7 2,7 2,5 2,4 4,6 3,8 33
Szacowana wielko$¢ rynku | 481,6 | 534,0 |559,5 | 637,0 |621,0 |705,0 |731,0 |695,0

Symbol (-) oznacza, ze firma najprawdopodobniej nie uczestniczyta w badaniu.

“Firma TNS Polska powstata w 2012 1. z potaczenia TNS OBOP i Pentor.

" Poprzednio Grupa PBS, wczesniej PBS DGA.

" 0d 2012 r. firma IPSOS przejeta operacje firmy Synovate.

Nielsen po raz pierwszy raportowal wyniki facznie z czgscia telemetryczng reprezentowana
przez AGB Nielsen Media Research.

ok

Zrédto: 1. Katat, Rynek badawczy i tendencje jego rozwoju w roku 2005, Katalog PTBRiO
2006, s. 8; Wyniki audytu OFBOR 2006, Katalog PTBRiO 2007, s. 6; R. Janowicz, Rynek badan
marketingowych w Polsce — stan na rok 2007, Katalog PTBRiO 2008, s. 15; A. Nierychlewski,

Rynek badan marketingowych w Polsce — stan na rok 2008, Katalog PTBRiO 2009, s. 12;

A. Woédkowski, Rynek badan marketingowych z perspektywy 2010 roku, Katalog PTRBRiO
2010/2011, s. 10; P. Chojnowski, A. Wodkowski, Rynek badan marketingowych z perspektywy
2011 roku, Katalog PTBRiO 2011/2012, s. 8; P. Chojnowski, A. Wodkowski, Rynek badan
marketingowych z perspektywy 2012 roku, Rocznik PTBRiO 2012/2013, s. §; R. Janowicz,
Zmiany na rynku badan, Rocznik PTRBRiO 2013/2014, s. 32.

Czotoéwka firm, ktore osiagaja wzrosty przychodéw wigksze niz $redni wzrost
dla rynku na przestrzeni czasu, jest stata. Liderem rankingu przychodow jest w swie-
tle wynikow audytow od potowy lat 90. ubiegtego wieku Millward Brown SMG /
KRC, poza rokiem 2012, kiedy to firme t¢ ,,wyprzedzil” AC Nielsen Polska. Do $ci-
stej czotowki nalezy zaliczy¢ takze Gfk Polonia. Patrzac na wielko$¢ przychodow
osigganych przez te firmy w latach 90. oraz za ostatnie lata, mozna powiedzie¢,
ze dynamika rozwoju tych podmiotow jest imponujaca (zaczynajac od kilkunastu,
a dochodzac do kilkudziesieciu, a nawet kilkuset mln zt przychodu). Wspomniany
SMG / KRC w roku 1996 osiagnat sprzedaz w wysokosci 11,5 mln zl, podczas gdy
w roku 2012 bylo to juz 107,6 min zt. Podobnie AC Nielsen Polska — w roku 1996
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sprzedaz tej firmy wynosita 11,9 min zt, a w 2012 r. 118,9 mlIn zt. Firma Gfk Polonia
takze odnotowata ogromny przyrost sprzedazy, ktora w roku 1996 ksztattowata si¢
na poziomie 13,0 mln zl, a w roku 2012 wyniosta 83,1 min zt.

W przypadku pozostatych firm w zdecydowanej wickszosci mozemy zaob-
serwowac systematyczny rozwoj, potwierdzony sukcesywnym, cho¢ mniej spek-
takularnym wzrostem obrotow. Na przyktad rodzimy PBS w roku 1996 odnoto-
wat sprzedaz na poziomie 1,5 mln zi, a w roku 2012 osiggnat przychod 27,0 min
zt. Z kolei IPSOS, ktory w roku 1996 zrealizowat sprzedaz w wysokosci 2,7 min
zt, w roku 2012 osiagnat przychody 53,6 mln z#*'°.

O obliczu rynku ushug badawczych decyduje zatem pie¢ najwigkszych firm:
Millward Brown SMG / KRC, AC Nielsen Polska, GfK Polonia, TNS Polska
(powstata w 2012 r. z potaczenia TNS OBOP i Pentor) oraz Ipsos. Generuja one
prawie 2/3 obrotow w omawianej branzy. Ponadto ich udziat rynkowy na prze-
strzeni ostatnich siedmiu lat wzrést o 3 punkty procentowe (z 59,1% w 2005 r.
do 62,2% w 2012 r.). Przychody dwoch najwigkszych agencji wynosity w 2012 1.
ponad 226 mln z1, co stanowito prawie 33% obrotéw na catym rynku (AC Nielsen
Polska — 17,1%, Miliard Brown SMG / KRC — 15,5%).

U podstaw tak dynamicznego rozwoju branzy badawczej lezy wiele czynni-
kow, wsrod ktorych nalezy wskazaé trend outsourcingu. Outsourcing, nazywany
niekiedy ,,0dchudzonym zarzadzaniem™'", ma stuzy¢ do zmniejszenia kosztow
w wybranych miejscach procesu tworzenia wartosci dodanej. Metoda ta polega
na powierzeniu przez przedsigbiorstwo czg¢sci zadan firmom zewngetrznym, ktore
beda w stanie wykonaé je lepiej, taniej lub szybciej. Tego typu operacje moga
przynie$¢ oszczednosci finansowe, ale moga powodowac takze utrate kontroli
nad czgsécia procesow, a zatem ryzyko obnizenia ich jakosci. W kontekscie pozy-
skiwania wiedzy jest to szczegblnie wazny aspekt. Z punktu widzenia zarzgdzania
wiedza outsourcing mozna definiowac jako zastgpowanie wewnetrznej wiedzy
takim samym rodzajem wiedzy z zewnatrz. W zakresie badan marketingowych
bedzie to odpowiedni know-how, niezbedny, aby profesjonalnie przeprowadzi¢
postgpowanie badawcze, a zatem umiejetnosci i do§wiadczenie, ktorym dysponu-
ja wyspecjalizowane agencje.

Oproécz tendencji do zlecania badan na zewnatrz, rozwdj branzy badawczej
determinujg przede wszystkim zmiany zachodzace w postawach menedzerow
oraz postrzeganiu przez nich znaczenia i roli informacji w zarzadzaniu organi-
zacja. Istotny wpltyw wywierajg wspomniane wczes$niej przemiany rynku i coraz
ostrzejsza konkurencja, jak rowniez wzrost $wiadomosci roli badan marketingo-
wych oraz korzysci, ktére mogg one przysporzy¢ firmie.

21 Dane za rok 1996 zaczerpnigto z: A. Wodkowski, A. Bodak, Badania w praktyce, Katalog
PTBRIO 1997, s.9; A. Wodkowski, Rynek badan marketingowych..., s. 7.

211 G. Probst, S. Raub, K. Romhardt, Zarzqdzanie wiedzq w organizacji, Oficyna Ekonomicz-
na, Krakow 2002, s. 122.



Rozdziat II. Badania marketingowe w procesach zarzadczych... 77

W sytuacji pojawienia si¢ problemu decyzyjnego i zwigzanych z nim po-
trzeb informacyjnych menedzer, ktory jest jednoczesnie decydentem, bedzie sta-
rat si¢ go rozwigzac, opierajac si¢ na posiadanej wiedzy. Jezeli okaze si¢ ona nie-
wystarczajaca, podejmie proby pozyskania potrzebnych informacji z wewnatrz
1 na zewnatrz przedsigbiorstwa. Dziatania takie moga si¢ okaza¢ si¢ nieskutecz-
ne i w celu likwidacji zaistnialej luki informacyjnej menedzer podejmie decyzje¢
o prowadzeniu badania marketingowego®'2.

W taki sposob wykorzystanie badan pomaga przedsigbiorstwom przetrwac
1 rozwija¢ si¢ w trudnych warunkach rynkowych, a cele, ktorych osiggnigciu stu-
zy¢ maja badania, wynikaja z samej definicji ich pojecia. Znaczna cze$¢ tych defi-
nicji, cytowanych wczesniej, wyraznie ktadzie wyrazny nacisk wlasnie na aspekt
decyzyjny, ujmujac badania marketingowe jako proces gromadzenia, przetwa-
rzania i analizy informacji na potrzeby podejmowania decyzji w firmie. Celem
nadrzednym prowadzenia badan bedzie zatem wsparcie procesow decyzyjnych
poprzez ograniczenie zakresu subiektywnych przestanek oraz oparcie zarzadzania
na bezstronnych i doktadnych podstawach, przez co nalezy rozumie¢ rezultaty ba-
dan przeprowadzonych wedtug okre$lonych zasad metodologicznych?”®. Nalezy
takze pamigtac, ze zadaniem badan marketingowych bedzie rowniez zapewnienie
pomocy kierownictwu w zrozumieniu otoczenia, zidentyfikowaniu potencjalnych
problemow i sprzyjajacych sytuacji?'.

212 W. Poplawski, E. Skawinska (red.), Badania marketingowe w zarzqdzaniu organizacjq,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 38-39.

23 W. Grzegorezyk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych, Bi-
blioteka Menadzera i Bankowca, Warszawa 2002, s. 11.

214 S, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody..., s. 15.
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Wykorzystanie badan marketingowych na uzytek
procesow decyzyjnych w praktyce gospodarczej

Przedstawione rozwazania teoretyczne daty podstawe do przygotowania,
a nastgpnie przeprowadzenia studiow empirycznych. W latach 2011-2013 zreali-
zowany zostat przez Katedr¢ Marketingu Uniwersytetu £.odzkiego projekt badaw-
czy dotyczacy uzytecznosci badan marketingowych w praktyce przedsigbiorstw.
Projekt obejmowatl dwa badania empiryczne i1 zostat sfinansowany ze $rodkow
statutowych Katedry.

Pierwsze badanie Ocena uzytecznosci badan marketingowych w swietle wy-
korzystania ich wynikow w praktyce przedsiebiorstw na przyktadzie regionu todz-
kiego zostato przeprowadzone w 2011 r. Nastepnie na przetomie lat 2012-2013
zrealizowano kolejne badanie dotyczace pozyskiwania informacji na uzytek
procesow negocjacyjnych Wykorzystanie badan marketingowych w kontekscie
wsparcia negocjacji jako specyficznego procesu decyzyjnego.

Zakres przestrzenny obu prowadzonych pomiarow obejmowat obszar woje-
wodztwa t6dzkiego. Jednostki do kazdego z badan dobierano do proby w sposéob
celowy, korzystajac z bazy adresowej udostgpnionej przez Wojewodzki Urzad Sta-
tystyczny. Badania prowadzono za pomoca techniki wywiadu osobistego, a narze-
dziem badawczym w przypadku kazdego z tych badan byt kwestionariusz wywiadu.

Ponizej zaprezentowano rezultaty badania pierwszego, dotyczacego uzytecz-
nosci badan marketingowych w praktyce gospodarczej, natomiast wyniki drugiego
badania, zwigzanego z problematyka pozyskiwania informacji na potrzeby wspar-
cia proces6w negocjacyjnych, zostana przedstawione w nastgpnym rozdziale pracy.

1. Cel i metodyka badania oraz charakterystyka proby

Pierwsze badanie dotyczace wykorzystania wynikow badan marketingowych
w praktyce przedsigbiorstw zrealizowano w okresie od pazdziernika do grudnia
2011 r. Badaniem objeto przedsigbiorstwa zlokalizowane na obszarze wojewodz-
twa t6dzkiego, wybrane za pomoca doboru celowego kwotowego. Liczebnos¢
proby zostata ustalona w oparciu o ogdlne wytyczne stosowane w przypadku
doboru nielosowego proby do badan prowadzonych na skalg regionalng, gdy
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jednostka badania jest instytucja lub przedsigbiorstwo. Najczesciej stosowana li-
czebnos¢ proby w takim wypadku waha si¢ od 200 do 500 jednostek?". Ze wzgle-
du na ograniczenia finansowe przyjeto liczebno$¢ 420 jednostek.

Zamiarem badaczy bylo dobranie proby w taki sposob, aby odwzorowac
w niej proporcje (kwoty) zgodnie z rozktadem struktury przedsiebiorstw we-
dtug ich wielkosci w wojewodztwie todzkim. Cecha charakterystyczng, zarow-
no dla wojewodztwa, jak i catego kraju, jest wyrazna przewaga przedsiebiorstw
najmniejszych, zatrudniajacych do 9 pracownikéw. Majac na uwadze przedmiot
badania, uznano jednak, ze proporcje te powinny ulec przewartosciowaniu na ko-
rzy$¢ przedsigbiorstw wigkszych, ze wzgledu na wigksze prawdopodobienstwo
prowadzenia przez nie badan marketingowych.

Tabela 9. Charakterystyka proby badawczej na tle liczby i wielko$ci przedsiebiorstw
w wojewodztwie l6dzkim

Wielkos$é Przedsi¢biorstwa | Przedsigbiorstwa Przedsi¢biorstwa, ktére
przedsiebiorstw| w wojewddztwie dobrane wziely udzial | odméwily udziatu
(liczba lodzkim do badania w badaniu w badaniu
zatrudnionych) Liczba [Struktura|Liczba [Struktura| Liczba |Struktura| Liczba |Struktura

w % w % w % w %
Do 9 oséb 215354 94,2 185 44,1 117 49,8 68 36,7
Od 10 do 49 10 987 4,8 185 44,1 73 31,1 112 60,5
Od 50 do 249 1918 0,9 40 9,5 36 15,3 4 2,2
250 1 wigcej 278 0,1 10 2,3 9 3,8 1 0,5
Ogotem 228 537 100,0 420 100,00 235 100,00 185 100,0

Zrodto: dane Wojewodzkiego Urzedu Statystycznego; opracowanie whasne
na podstawie wynikow badania.

Jednostki do badania dobierano, korzystajac z bazy adresowej udostepnio-
nej przez Wojewodzki Urzad Statystyczny, sporzadzonej na podstawie systemu
REGON. Prosbe o udziat w badaniu skierowano do 420 przedsigbiorstw, jednak
w 185 przypadkach (dotyczacych w zdecydowanej wigkszosci przedsiebiorstw
matych i mikro) nie udato si¢ przeprowadzi¢ badania. W grupie tej odnotowano 17
przypadkow, gdy wytypowane podmioty zakonczyty dziatalnos$¢ lub byly w sta-
nie upadtosci, natomiast w 168 firmach ankieterzy spotkali si¢ z odmowa udziatu
w badaniu. Ostatecznie wigc w badaniu wzigto udziat 235 przedsigbiorstw.

Wybor konkretnej techniki badawczej nie byl sprawg oczywista. Z uwagi
na przedmiot badania, szczegdlnie za$ charakter pozyskiwanych danych, zde-
cydowano si¢ na uzycie kwestionariusza jako narzedzia (instrumentu) pomiaro-

25 Przyktadowe, najczgsciej stosowane liczebno$ci proby przedstawiono w: Z. Kedzior,
K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2007, s. 102.
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wego. W tej sytuacji w gre wchodzity wlasciwie dwie techniki badawcze oparte
na kwestionariuszu: technika ankietowa (w tym rowniez ankieta online) i techni-
ka wywiadu.

Przestankami przemawiajgcymi za uwzglednieniem techniki ankietowej
byly przede wszystkim liczna proba (420 przedsigbiorstw), znaczne jej rozpro-
szenie w przestrzeni oraz relatywnie niskie koszty badania. Ostatecznie zdecy-
dowano si¢ jednak na wykorzystanie techniki wywiadu osobistego. Zadecydo-
waty o tym gltownie nastepujace wzgledy: @ duze prawdopodobienstwo udziatu
w badaniu wigkszej liczby respondentéw niz w przypadku zastosowania techni-
ki ankietowej ® mozliwo$¢ bezposredniego dotarcia ankietera do kompetentnej
osoby w celu przeprowadzenia wywiadu oraz @ dos¢ skomplikowana tematyka
badawcza — konieczno$¢ wyjasnienia ewentualnych watpliwosci przez ankietera
w trakcie wywiadu.

Podczas badan pilotazowych?'® nasuneto sie przypuszczenie, ze w wielu
firmach badania marketingowe sg prowadzone, ale cz¢sto nawet si¢ ich w ten
sposob nie nazywa. Dotyczylo to szczegélnie badan zachowan klientow oraz
konkurencji. Badania marketingowe byly kojarzone zwykle przez respondentow
gtéwnie ze zlozonymi projektami realizowanymi przez wyspecjalizowane agen-
cje badawcze.

Badanie zrealizowano wigc za pomoca techniki wywiadu indywidualnego
osobistego, prowadzonego z przedstawicielami kierownictwa firmy albo z osoba-
mi odpowiedzialnymi za badania, lub w szerszym zakresie — dziatania marketin-
gowe w firmie (wlasciciel, dyrektor, kierownik dziatu badan, dziatu marketingu
lub dzialu sprzedazy). Kwestionariusz wywiadu, zastosowany jako instrument
pomiarowy, zawierat 21 pytan (w duzej mierze byly to pytania otwarte), ujetych
w cze$ciach merytorycznej i metryczkowe;.

Pytania merytoryczne przygotowano w taki sposob, aby zapewni¢ respon-
dentom znaczny stopien swobody wypowiedzi. Celem bylo pozyskanie spon-
tanicznych odpowiedzi, a nastgpnie weryfikacja ich wiarygodnosci w oparciu
o pytania kontrolne zamieszczone w dalszej czeSci kwestionariusza. Pytania te
dotyczyly powodow podejmowania badan marketingowych, ich efektow, a takze
uzytecznos$ci zrealizowanych pomiaréw. Zamieszczono rowniez pytania zbudo-
wane w oparciu o skale Likerta w celu ustalenia postrzeganej przez respondentow
roli badan w zarzadzaniu organizacja. Wzor kwestionariusza zamieszczono w za-
taczniku 1. Wywiady prowadzita grupa 10 ankieterow?'"’.

216 Badanie zasadnicze zostalo poprzedzone badaniem pilotazowym przeprowadzonym
na matej grupie liczacej 10 podmiotow. Celem byta weryfikacja poprawnosci narzedzia badawcze-
go, a poczynione obserwacje pozwolily na wprowadzenie niezbednych modyfikacji.

217 Byli to studenci ostatniego roku studiéw, gtéwnie uczestnicy seminarium magisterskiego
prof. B. Gregora. Przeszli oni cykl szkolen pos§wigconych oméwieniu problematyki badawczej, przyje-
tej metodyki badania, zawartosci kwestionariusza oraz zasad prowadzenia wywiadu z respondentem.
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Punktem wyjscia do przygotowania badan w terenie byta analiza bogatej lite-
ratury przedmiotu w obszarze badan marketingowych oraz dostepnych wynikow
studiow realizowanych przez rézne osrodki akademickie, w tym takze badan pro-
wadzonych przez autoro6w niniejszej publikacji w poprzednich latach?'8,

Cele omawianego badania byly nastgpujace:

— rozpoznanie zakresu badan marketingowych podejmowanych przez przed-
siebiorstwa;

— identyfikacja probleméw marketingowych stanowiacych podstawe prowa-
dzonych badan;

— ustalenie efektow prowadzonych badan w postaci podejmowanych decyzji
oraz ich rezultatow;

— okre$lenie postrzeganej przez menedzeréw roli badan marketingowych
oraz ich uzytecznosci;

— uzyskanie danych pozwalajacych przeprowadzi¢ oceng uzytecznosci pode;j-
mowanych badan marketingowych na podstawie zobiektywizowanych przestanek;

— identyfikacja eksplorowanych zrédet informacji oraz metod pozyskiwania
danych.

W toku przygotowania badania sformutowano nastepujace hipotezy badawcze:

1. Mimo ze wiele przedsiebiorstw deklaruje prowadzenie badan marketingo-
wych, ich uzyteczno$¢ jako przestanek decyzyjnych jest ograniczona.

2. Istnieja pewne zalezno$ci pomigdzy cechami podmiotow gospodarczych,
takimi jak wielko$¢ lub ogniwo rynku, a sktonnoscig do podejmowania badan
marketingowych.

3. Podejmowane badania czgsdciej sa prowadzone samodzielnie przez przed-
sigbiorstwa niz zlecane podmiotom zajmujacym si¢ profesjonalnie dziatalno$cig
badawcza.

4. Podejmowane przez przedsigbiorstwa badania nie zawsze prowadzone sa
z zachowaniem poprawnosci merytorycznej oraz metodologicznej, co w sposob
bezposredni wptywa na ograniczenie wartosci uzyskanych wynikow.

W toku prowadzonych analiz wszelkie niezbedne obliczenia wykonano
za pomocg programu SPSS for Windows (wersja 21.0). Badajac wspolzaleznos¢
cech w przypadku zmiennych nominalnych, stosowano wspétczynniki Phi Yule’a
oraz V-Kramera, w przypadku zmiennych porzadkowych r-Spearmana, a w przy-

padku zmiennych ilo$ciowych r-Pearsona®'’.

218 'W roku 2009 przeprowadzono badanie o charakterze ilo§ciowym, dotyczace problematyki
podejmowania badan marketingowych przez przedsi¢cbiorstwa regionu todzkiego, ktérego wyniki
zaprezentowano m.in. w pracach: B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Badania marketingowe a potrze-
by informacyjne przedsigbiorstw regionu todzkiego, [w:] Sz. Figiel (red.), Marketing w realiach
wspolczesnego rynku. Strategie i dzialania marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2010, s. 438—446; idem, Badania nabywcow w kontekscie rosngcego znaczenia wiedzy
o kliencie, ,,Handel Wewngtrzny” 2011, wrzesien—pazdziernik, tom I, s. 167-176.

219 Opis wykorzystanych miar znajduje si¢ m.in. w: A. Malarska, Statystyczna analiza danych
wspomagana programem SPSS, Wydawca SPSS Polska, Krakow 2005.
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Jak juz wspomniano, w kwestionariuszu zamieszczono trzy pytania odnoszg-
ce si¢ do cech przedsigbiorstwa. Byty to:

— wielko$¢ przedsigbiorstwa mierzona liczba zatrudnionych (wyodrebniono
cztery poziomy cechy: do 9 zatrudnionych — mikroprzedsi¢gbiorstwa, od 10 do 49
— matle przedsigbiorstwa, od 50 do 249 — $rednie przedsigbiorstwa, 250 1 wigcej
zatrudnionych — przedsigbiorstwa duze);

— charakter prowadzonej dzialalno$ci (wyszczegdlniono przedsigbiorstwa:
produkcyjne, handlu hurtowego, handlu detalicznego i ustugowe);

— sektor dziatania (wyrdzniono przedsiebiorstwa sektora: business to busi-
ness — B2B, business to consumer — B2C).

W analizie wynikow badania cechy te stanowily zmienne objasniajace (nie-
zalezne), za§ badane problemy wystepowaty w roli zmiennych objasnianych (za-
leznych). Badajac wplyw oddzielnie kazdej zmiennej objasniajgcej na zmienne
objasniane, stwierdzone zalezno$ci moga mie¢, o czym czgsto si¢ zapomina, cha-
rakter pozorny. Sytuacja ta wystepuje wowczas, kiedy zmienne objasniajace sa
silnie ze sobg skorelowane.

W swietle wynikéw przeprowadzonej analizy odnotowano zalezno$ci
o umiarkowanej sile zwigzku pomigdzy charakterem prowadzonej dziatalnosci
a sektorem obshugiwanego rynku (przy poziomie ufnosci 0,01 oraz wspdtczynni-
ku V-Kramera 0,405) oraz pomi¢dzy wielko$cig przedsigbiorstwa a charakterem
prowadzonej dziatalnosci (przy poziomie ufnosci 0,01 oraz wspoétczynniku rho
Spearmana —0,278). Zauwazono takze zalezno$¢ o stabszej sile zwigzku pomig-
dzy wielkos$cig przedsiebiorstwa a sektorem obstugiwanego rynku (przy poziomie
ufnosci 0,01 oraz wspotczynniku rho Spearmana —0,246).

Strukture badanej proby z punktu widzenia rozktadu cech przedsiebiorstw
przedstawiono w tabeli 10.

Tabela 10. Charakterystyka proby wedlug rozkladu cech badanych przedsi¢biorstw

Cechy przedsi¢biorstwa Badane przedsiebiorstwa
Liczba Odsetek
Liczba zatrudnionych | Ponizej 10 117 49,8
pracownikow 0d 10 do 49 73 31,1
0Od 50 do 249 36 15,3
250 1 wigeej 9 3,8
Charakter prowadzonej | Produkcja 50 21,3
dziatalnosci Handel hurtowy 18 7,7
Handel detaliczny 50 21,3
Ustugi 117 49,8
Sektor B2B 76 32,3
Dziatania B2C 159 67,7
Ogotem 235 100,0

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
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Zdecydowanie dominujga podmioty mikro i mate, ktore stanowity prawie 81%
ogohu badanych (podobna proporcja ma miejsce, jak juz wspomniano, nie tyl-
ko w wojewodztwie todzkim ale rowniez w skali kraju). Wiecej niz co siédme
— to $rednie przedsigbiorstwo, a udziat duzych firm wynosit zaledwie niecate 4%.

Biorac pod uwage charakter prowadzonej dziatalnos$ci, potoweg badanych sta-
nowily przedsigbiorstwa §wiadczace ustugi, 29% to jednostki handlowe (z istotng
przewaga przedsiebiorstw handlu detalicznego), a pozostate nieco ponad 21% sta-
nowity przedsiebiorstwa produkcyjne. Wreszcie, 2/3 ogétu przedsigbiorstw, kto-
re wzigty udzial w badaniu, funkcjonuje w sektorze nabywcow indywidualnych
(business to consumer), a 1/3 —w sektorze przedsigbiorstw (business to business).

2. Badania marketingowe w praktyce przedsi¢biorstw

Informacje uzyskane z badan marketingowych majg nie tylko warto$¢ de-
cyzyjng, ale i poznawcza, poszerzajaca wiedze o zjawiskach i procesach za-
chodzacych na rynku. Poprzez realizacj¢ swojej podstawowej funkcji badania
marketingowe umozliwiaja pozyskanie zasobu wiedzy niezbednej nie tylko
do podejmowania decyzji, ale takze lepszego zrozumienie otoczenia prowadzo-
nego biznesu i zachodzacych w nim zmian. Wychodzac z takiego zatozenia, po-
stanowiono przyjrze¢ si¢, w jaki sposob przedsigbiorstwa zaspokajaja zapotrze-
bowanie informacyjne w kontek$cie wsparcia proceséw zarzadczych oraz buduja
wiedzg w tym zakresie.

2.1. Stopien upowszechnienia badan marketingowych
wSrod przedsiebiorstw

W toku prowadzonych pomiarow okazato sie, ze 1/4 badanych przedsig-
biorstw (60 podmiotoéw) nie prowadzita badan marketingowych w ostatnich dwdch
latach. Respondenci najcze¢$ciej uzasadniali to, thumaczac, ze nie odczuwaja po-
trzeby pozyskiwania informacji ze wzgledu na dysponowanie wystarczajacym
ich zasobem (powod taki wskazato ponad 40% respondentow nieprowadzacych
badan). Cz¢s¢ z nich stwierdzita, ze specyfika rynku, tzn. mata konkurencja, nie-
wielka dynamika rynku lub jego oligopolistyczna struktura, powoduja, iz nie wy-
stepuje koniecznos¢ prowadzenia badan. Blisko 1/3 w tej grupie przedsigbiorstw
podata jako argument brak srodkéw finansowych, a 1/4 stwierdzita, ze decyzje
podejmowane sa w ich przedsigbiorstwie rutynowo, na podstawie doswiadczenia
i wiedzy menedzerow. Jedynie 16,7% respondentéw przyznalo, ze nie majg wy-
starczajacych umiejetnosci oraz niezbednej wiedzy na temat metod i procedur,
aby prowadzi¢ badania marketingowe (por. rysunek 5).



Rozdzial III.  Wykorzystanie badan marketingowych na uzytek proceséw decyzyjnych... 85

Brak odpowiednich umiejgtnosci 16,7

Rutynowe decyzje podejmowane

intuicyjnie 28,3

Brak $rodkow finansowych 30,0

Specyfika rynku 233

Wystarczajacy zasob informacji 41,7
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Rysunek 5. Przyczyny nieprowadzenia badan marketingowych w ostatnich dwéch latach
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Odsetek przedsigbiorstw, ktore w ostatnich dwoch latach nie realizowaty
badan marketingowych, nie roznit si¢ istotnie w przekroju przyjetych cech po-
dzialowych (por. tabela 11). Stosunkowo wiecej takich podmiotow byto w grupie
przedsigbiorstw matych i mikro, a takze wsrod producentdéw i detalistow.

Nie dziwi nieco mniejsze zaangazowanie najmniejszych firm w dziatalnosci
badawczej. Marketing matych przedsigbiorstw determinowany jest bowiem w du-
zej mierze ograniczeniami wynikajacymi z warunkéw ich dziatania. Sa to przede
wszystkim: ® ograniczone zasoby finansowe oraz ludzkie ® nieduza liczba ofero-
wanych produktow e ograniczony zasieg przestrzenny obstugiwanego rynku®%,
Mate firmy, z natury rzeczy, maja mniejszy potencjat ekonomiczny, przez co ich
dzialania marketingowe organizowane sa w niewielkiej skali i czgsto sg prowa-
dzone przez jedng osobg, ktéra jednoczesnie jest naczelnym dyrektorem i wihasci-
cielem. Taki stan rzeczy moze uzasadnia¢ brak upowszechnienia badan marketin-
gowych w tych przedsigbiorstwach.

Zaskakiwa¢ moze natomiast fakt, ze az 28% przedsigbiorstw dzialajacych
w sferze produkcji nie prowadzito w ostatnich dwoch latach badan marketingo-
wych. Producenci dobr zazwyczaj posiadaja potencjat ekonomiczny, ktdry pozwala
na prowadzenie badan, kreowanie nowych produktow oraz oddziatywanie na kon-
sumentow. Producent dysponuje jednym z najwazniejszych elementéw marketingu
— produktem i jako wtasciciel powinien by¢ zainteresowany jego dostosowaniem
do oczekiwan rynku i sprawnym jego zbytem. Dziwi zatem niedocenianie przez te
firmy badan marketingowych, ktore stanowi¢ moga swoisty pomost mi¢dzy przed-
sigbiorstwem a posrednimi i ostatecznymi nabywcami jego towarow.

220 B. Piasecki (red.), Ekonomika i zarzqdzanie malq firmg, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa—t.6dz 2001, s. 274.
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Tabela 11. Stopien upowszechnienia badan marketingowych wedlug cech przedsi¢gbiorstw

Cechy przedsi¢biorstwa Liczba Przedsigbiorstwa, Przedsi¢biorstwa,
badanych ktére prowadzily | ktére nie prowadzily
przedsiebiorstw badania badan
marketingowe marketingowych
Liczba Odsetek Liczba Odsetek
Liczba Ponizej 10 117 86 73,5 31 26,5
zatrudnionych | 0d 10 do 49 73 53 72,6 20 274
pracownikow 64 50 4o 249 36 27 75,0 9 25,0
250 i wigeej 9 9 100,0 0 0,0
Charakter Produkcja 50 36 72,0 14 28,0
prowadzonej | Handel 18 16 88,9 2 11,1
dziatalnosci hurtowy
Handel 50 36 72,0 14 28,0
detaliczny
Ustugi 117 87 74,4 30 25,6
Sektor B2B 76 57 75,0 19 25,0
Dziatania B2C 159 118 74,2 41 25,8
Ogotem 235 175 74,5 60 25,5

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

W s$wietle uzyskanych wynikéw sektor obstugiwanego rynku nie wptywa
znaczaco na roéznicowanie stopnia zainteresowania przedsi¢biorstw podejmo-
waniem badan marketingowych. W przypadku firm dziatajacych na rynku B2B
i B2C odsetek podmiotdéw, ktore nie prowadzity badan, byt bowiem bardzo
zblizony.

Zdecydowana wigkszo$¢, bo 3/4 przedsigbiorstw, ktore znalazty si¢ w probie,
prowadzilo badania marketingowe w ciagu ostatnich dwoch lat. Obserwacja ta
jest zbiezna z wynikami badan prowadzonych 2003 r. przez Katedre Marketingu
i Ustug Akademii Ekonomicznej w Katowicach na probie 160 przedsigbiorstw
wojewodztwa $laskiego, w $wietle ktorych 71% przedsigbiorstw gromadzito
informacje, prowadzac badania marketingowe, a nast¢pnie wykorzystywato je
w procesach decyzyjnych?!. W grupie przedsigbiorstw, ktore prowadzity badania
marketingowe, dominowaty podmioty duze oraz firmy dziatajace w hurtowym
ogniwie handlu.

Z przeprowadzonego przez autorOw niniejszego opracowania studium em-
pirycznego wynika, ze odsetek firm realizujacych badania marketingowe niewie-
le si¢ r6znit w zaleznosci od cech przedsiebiorstw. Nieco wieksze réznice odnoto-
wano w przekroju wielkosci przedsigbiorstwa oraz charakteru prowadzonej przez

21 M. Jaciow, Badania marketingowe — koszt czy wartos¢ dla menedzera, [w:] L. Garbarski
(red.), Kontrowersje wokot marketingu..., s. 164.
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nie dziatalnosci. Kazde z przedsigbiorstw reprezentujacych kategorie ,,duze”?,
ktore znalazto si¢ w probie badawczej, prowadzitlo w analizowanym okresie co
najmniej jedno badanie marketingowe.

Jest to w pelni zrozumiate, biorgc pod uwagg, ze przedsicbiorstwa te maja
wieksze mozliwosci finansowe, organizacyjne i techniczne. Dziataja one takze
czesciej na rynkach o wickszym zasiggu — krajowym badz migdzynarodowym,
gdzie stopien konkurencji jest relatywnie wysoki. Nie dziwi zatem wigksza, wy-
muszona poniekad sktonnos¢ tych organizacji do podejmowania badan marketin-
gowych. Na istnienie zalezno$ci pomigdzy podejmowaniem badan a wielko$cig
przedsigbiorstwa wskazuja takze wyniki badania przeprowadzonego wsrod pol-
skich przedsigbiorstw przez Katedre¢ Marketingu i Handlu Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika w Toruniu w latach 2010-2011, w §wietle ktorych przedsigbiorstwa
male w niewielkim stopniu prowadzily badania marketingowe, a odsetek ten
wzrastat w przypadku podmiotoéw $rednich oraz (jeszcze wyrazniej) w przypadku
firm duzych?*.

Zwraca takze uwage wyzszy odsetek badan prowadzonych przez hurtowni-
koéw, ktorzy musza nadazac za tempem zmian rynku, zwracajac szczegdlng uwa-
ge na nowe formy konkurencji, ktére mogg si¢ na nim pojawié. Na zwigkszenie
konkurencji w ogniwie hurtu wptywa¢ moze obserwowane w ostatnim okresie
spowolnienie wzrostu gospodarczego, ktére powoduje, ze uczestnicy rynku po-
dejmuja dziatania ukierunkowane na obnizenie kosztéw, czesto poprzez uzy-
skanie efektow skali. Wiagze si¢ to z dokonywaniem zakupow u mniejszej liczby
dostawcow a tym samym zwigkszenie obrotow z kazdym z nich. W rezultacie
tych dziatan czes$¢ hurtownikow zyskuje szanse na zwigkszenie swojego udziatu
w rynku, kosztem innych, ktérzy z tego rynku wypadna.

Ponadto udziat w rynku odbierajg hurtownikom nietradycyjne formy kana-
Iow dystrybucji (np. ,,zabdjcy kategorii”, kluby magazynowe), gdyz producenci
coraz czesciej wybierajg alternatywne formy ze wzgledu na bardziej korzystne
warunki finansowe??*. Taka sytuacja powoduje, ze przedsigbiorstwa prowadzace
dziatalno$¢ hurtowa wigksza uwage przyktadajg do badan, szczegolnie w obsza-
rze konkurencji.

222 Wedhug systemu klasyfikacyjnego urzedu statystycznego, zgodnego ze standardem przyj-
mowanym w Unii Europejskiej, za przedsigbiorstwa duze uznaje si¢ podmioty zatrudniajace 250
i wigcej pracownikow.

23 W $wietle wynikow badania jedynie 6% przedsigbiorstw matych (zatrudniajacych 1049
pracownikow) prowadzito badania marketingowe, w przypadku przedsigbiorstw Srednich (zatrud-
niajacych 50-249 pracownikow) odsetek ten wynosit juz 24,3%, a w przypadku duzych firm (zatrud-
niajacych 250 pracownikow i wigcej) byt on rzedu 40%. Por. K. Pawlak-Kotodziejska, M. Schulz,
Badania marketingowe realizowane przez przedsigbiorstwa funkcjonujqce na terenie Polski, ,,Han-
del Wewnetrzny” 2011, wrzesien—pazdziernik, s. 39.

24 Zob. szerzej: L.W. Stern, A.L. El-Ansary, A.T. Coughlan, Kanaly marketingowe, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 152—-173.
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Analizowane przedsigbiorstwa wiekszos¢ podejmowanych badan realizowa-
ly wlasnymi sitami. W 94% przypadkow badania byly prowadzone samodzielnie,
a jedynie w niewielkim stopniu (6%) przy wspotpracy z firma zajmujaca si¢ pro-
fesjonalnie prowadzeniem tego typu badan®® (por. tabela 12).

Tabela 12. Sposéb prowadzenia badan marketingowych a wielkos$¢ przedsi¢biorstwa

Sposéb prowadzenia badan Wielko$¢ przedsigbiorstwa Ogélem
mikro matle $rednie duze
Samodzielnie przez | Liczebnosé 85 50 23 7 165
przedsigbiorstwo | o, 98,8% 94,3% 85,2% 77,8% 94,3%
Zlecanie agencjom | Liczebnos¢ 1 3 4 2 10
badawczym % 1,2% 5,7% 14,8% 22,2% 5,7%
Ogotem Liczebno$¢ 86 53 27 9 175

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Obserwacja ta moze wyda¢ si¢ zaskakujaca, jezeli wezmiemy pod uwage
wyraznie rysujacy si¢ na przestrzeni czasu trend outsourcingu, zgodnie z ktorym
firmy coraz chetniej zlecajg ,,na zewnatrz” zadania, ktorych realizacja we wia-
snym zakresie moglaby si¢ okaza¢ mniej optacalna. Roéwniez rozbudowana in-
frastruktura rynku ustug badawczych moglaby zachgca¢ do tego, aby przekazy-
wac realizacj¢ badan w rece podmiotow profesjonalnie zajmujacych sig tego typu
dziatalno$cia.

Jednak z drugiej strony nalezy pamietac, ze w grupie respondentdw w znacz-
nej liczbie znalazly si¢ podmioty mate i mikro. W firmach tych zazwyczaj nie
funkcjonuja komorki marketingowe, a czgsto nawet nie ma osoby odpowiedzial-
nej za marketing, poniewaz wszystkim zajmuje si¢ wlasciciel przedsigbiorstwa.
Czesto to wlasnie on jest osobg, ktora majac okreslone zapotrzebowanie decyzyj-
ne, przygotowuje i prowadzi odpowiednie badania w celu pozyskania informac;ji,
bedac jednoczesnie badaczem i decydentem.

Analizujac sktonno$¢ do zlecania badan profesjonalnym firmom badawczym
w zaleznosci od wielkosci przedsiebiorstwa, odnotowano istotng statystycznie
wspotzaleznosé tych zmiennych, przy poziomie ufnosci 0,01 oraz wspotczynniku
V-Kramera 0,262. Zalezno$¢ t¢ mozna interpretowac¢ w taki sposob, ze przedsie-

225 Nieco inny obraz uzyskano na podstawie wynikow badan przeprowadzonych w 2000 r.
wsrod przedsigbiorstw dziatajacych na terenie Warszawy. Okoto 68% badanych przedsigbiorstw
wykonywalo badania samodzielnie, pozostate zlecaty je na zewnatrz (L. Kuczewska, Wykorzystanie
badan marketingowych w swietle wynikow badan wtasnych, [w:] L. Ostrowski (red.), Problemy bu-
dowania strategii marketingowych, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Dziatalnos$ci Gospodarcze;j
w Warszawie” 2002, nr 10, s. 118). Wptyw na relatywnie wysoki odsetek przedsiebiorstw korzysta-
jacych z ustug agencji badawczych miat niewatpliwie fakt ich lokalizacji w Warszawie. Tym samym
dostep przedsiebiorstw do firm badawczych byt znacznie wigkszy niz w przypadku przedsiebiorstw
dziatajacych na tzw. prowincji.
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biorstwa wigksze chetniej powierzaja prowadzenie badan agencjom, co jest lo-
giczne — majgc do dyspozycji wicksze $rodki finansowe firmy duze mogg sobie
pozwoli¢ na zamowienie potrzebnych badan.

Nie odnotowano istotnych zaleznosci pomig¢dzy zlecaniem badan na zewnatrz
a pozostatymi cechami przedsigbiorstw, cho¢ mozna zauwazy¢, ze bardziej skton-
ne do tego sg przedsigbiorstwa handlowe. W przypadku detalistow odsetek firm,
ktore powierzaja prowadzenie badan agencjom, wynosit 11%, a w przypadku
hurtownikow 12,5%. Dla poréwnania wsrod przedsigbiorstw ustugowych byto
to niespelna 5%, a przedsigbiorstwa produkcyjne nie korzystaty w ogodle z ustug
firm badawczych w ostatnich dwoch latach.

Koordynacjg oraz prowadzeniem badan marketingowych, oprocz wtascicie-
li, zajmowali si¢ takze cztonkowie kadry zarzadzajacej wyzszego szczebla (tacz-
nie blisko potowa badanych), kierownicy dziatow, menedzerowie i dyrektorzy
(16,6%), poszczegolne jednostki organizacyjne wydzielone w strukturze przed-
sigbiorstwa, tj. dziat marketingu, dziat handlowy, dziat sprzedazy, zaopatrzenia,
administracji (1/5 badanych) oraz pracownicy poszczegélnych departamentow
oddelegowani do tego zadania, tzn. specjalisci, handlowcy (14,4%).

W przypadku podmiotow duzych koordynacja badan byta przede wszystkim
w gestii odpowiednich dziatow przedsiebiorstwa (taka odpowiedz podato 77,8%
duzych firm), a w przypadku podmiotow najmniejszych zajmowat si¢ tym glow-
nie wiasciciel (77,2% firm mikro oraz blisko potlowa matych). Zaleznos¢ ta jest
logiczna i statystycznie istotna (przy poziomie uftnosci 0,00 oraz wspotczynniku
V-Kramera 0,358).

Badania koordynowaty czesciej odpowiednie jednostki organizacyjne
w przypadku firm produkcyjnych (38%) oraz hurtownikéw (1/4), a takze wia-
Sciciele (36% w przypadku producentéw oraz 43% w przypadku hurtownikow).
Natomiast wéréd detalistow oraz firm ustugowych zadaniem tym najczesciej zaj-
mowali si¢ wlasciciele (przeszto potowa) oraz kierownicy i menedzerowie (22%
w przypadku detalistow oraz 16% ustugodawcow).

W przedsigbiorstwach dziatajagcych na rynku B2B najczesciej koordynowali
badania wiasciciele (49%) oraz odpowiednie dzialty (28%), a w firmach obstugu-
jacych nabywcow na rynku B2C byli to wilasciciele (potowa), a w drugiej kolej-
nosci kierownicy (blisko 18%).

2.2. Przedmiot prowadzonych badan marketingowych

W toku przeprowadzonych studiéw przeanalizowano zgloszone przez re-
spondentéw problemy marketingowe, dla rozwigzania ktorych niezbedne byty
informacje i ktore stanowity powdd / przyczyng prowadzonych badan. Biorac
pod uwage zaproponowany przez G. Churchilla podzial, wyodrgbniono trzy kate-

gorie problemow?*:

226 G. Churchill, Badania marketingowe, s. 24.
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— odnoszace si¢ do planowania w wymiarze strategicznym,

— dotyczace podejmowania operacyjnych oraz taktycznych decyzji marketin-
gowych zwigzanych z ksztalttowaniem instrumentéw marketingu mix,

— odnoszace si¢ do kontrolnych funkcji decyzyjnych, zwigzane z ocena po-
dejmowanych dziatan.

Oprocz wymiaru decyzyjnego uwzgledniono takze poznawczy wymiar in-
formacji*?’, wyrdzniajac problemy zwigzane ze wzbogaceniem ogolnej wiedzy
marketingowej.

W grupie 235 przedsigbiorstw objetych badaniem zidentyfikowano, jak
juz wspomniano, 175 firm, ktére w ostatnich dwoch latach prowadzity badania
marketingowe. Jednak ze wzgledu na fakt, ze niektorzy respondenci opisali dwa
lub wiecej przypadkow takich badan, odnotowano tacznie 183 zrealizowane ba-
dania. Dokonujac ich kategoryzacji wedtug przedmiotu badania, zgodnie z przed-
stawionym powyzej podzialem, wyrdzniono cztery grupy badan odnoszacych si¢
do probleméw marketingowych zglaszanych przez menedzeréw (rozktad procen-
towy zaprezentowano na rysunku 6).

Planowanie
W wymiarze 6,6
strategicznym

Wzbogacenie wiedzy

marketingowej 82

Kontrola efektow

dziatan 12,0

Decyzje taktyczno-

-operacyjne 47,0

Pozostate 26,2

0 10 20 30 40 50

Rysunek 6. Obszary probleméw marketingowych zmuszajacych przedsiebiorstwa
do podejmowania badan
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania.

Niestety, okazato sie, ze menedzerowie nie zawsze potrafili udzieli¢ odpo-
wiedzi na pytanie, co byto powodem przeprowadzenia badania marketingowego.
W zwigzku z tym odnotowano przypadki gdy problem marketingowy nie zostat
sprecyzowany (14,2% analizowanych przypadkow), badz tez, w $wietle wypo-
wiedzi respondenta, byl on niejasny lub niejednoznaczny (9,3%). W kilku przy-

27 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe..., s. 20.
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padkach badani przyznali wprost, ze powodem prowadzenia badan byty wzgledy
formalne, np. wymagania kierownictwa, aby przeprowadzi¢ okre$lone pomiary
(0,5%). Zgtaszano takze sytuacje, gdy badania byly podejmowane z konieczno-
$ci potwierdzenia shuszno$ci wezesniej podjetych decyzji, ktore de facto zostaly
oparte na subiektywnych przestankach, takich jak odczucia i przeswiadczenia me-
nedzera (2,2%). Wszystkie takie sytuacje stanowily przeszto 1/4 analizowanych
przypadkow i zostaly ujete w ramach kategorii ,,pozostate”.

W swietle otrzymanych wynikow badania marketingowe najczesciej (blisko
potowa badanych przypadkow) byly prowadzone w celu zapewnienia wsparcia
informacyjnego procesow decyzyjnych (krétko- i $rednioterminowych decyzji)
dotyczacych ksztattowania elementow marketingu mix. Problemy te odnosi-
ly si¢ przede wszystkim do kwestii wprowadzenia na rynek nowego produktu,
poszerzenia asortymentu przedsigbiorstwa oraz dostosowania oferty produktowe;j
do oczekiwan nabywcow. Czesto wskazywang przyczyng prowadzenia badan
byta koniecznos$¢ ustalenia ceny produktow lub dostosowanie jej poziomu do cen
bezposrednich konkurentow.

Kolejng przestanke podejmowania badan marketingowych stanowito dosto-
sowanie dziatan z zakresu komunikacji marketingowej, w tym szczegdlnie przy-
gotowanie strategii promocji, wybor narzedzi i sSrodkow przekazu oraz dostoso-
wanie kanaléw dystrybucji do potrzeb i oczekiwan nabywcow. Wskazywanym
powodem prowadzania badan byla takze konieczno$¢ dopracowania funkcjonal-
nos$ci strony internetowej i zwickszenia skutecznosci dzialan z zakresu e-marke-
tingu. Respondenci zwracali rowniez uwage na problemy marketingowe zwigza-
ne ze zwickszeniem zasiegu przestrzennego sprzedazy, optymalizacjg procesOw
w obszarze zasilania materialowego (doborem dostawcdéw) oraz okre$leniem
przyczyn spadku lub stagnacji sprzedazy.

Zdecydowanie mniej liczng grupe¢ stanowily problemy marketingowe zorien-
towane na kontrole¢ (12% przypadkow), ktore miaty na celu oceng zakonczonych
dziatan lub procesow marketingowych bedacych w trakcie realizacji. Responden-
ci byli zainteresowani dostosowaniem poziomu obstugi klienta, jego satysfak-
cja, oceng jakosci $wiadczonych ustug, a takze (cho¢ rzadziej) oceng satysfakcji
1 stopnia zadowolenia pracownikow firmy. Wskazywano takze na problemy zwia-
zane z oceng skuteczno$ci dziatan reklamowych, okresleniem stopnia rozpozna-
walnosci marki oraz oceng wizerunku marki.

Najmniej liczng grupe (6,6%) stanowity problemy marketingowe z zakresu
planowania, w przypadku ktérych zapotrzebowanie badawcze dotyczyto anali-
zy mozliwosci rynkowych, zidentyfikowania niszy rynkowej, okre$lenia trendow
i tendencji rozwojowych oraz przygotowania kompleksowej charakterystyki pro-
filu klienta.

Respondenci wskazali rowniez jako przyczyne prowadzenia badan marke-
tingowych potrzebe uzyskania lepszego obrazu otoczenia prowadzone] dziatal-
nosci gospodarczej, koncentrujac si¢ glownie na charakteryzowaniu otoczenia
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konkurencyjnego oraz rozpoznaniu potrzeb i oczekiwan nabywcow. Przyktady
najczesciej zglaszanych przez menedzeréw problemdéw marketingowych zapre-
zentowano w tabeli 13.

Tabela 13. Przyklady zglaszanych probleméw marketingowych

Kategorie probleméw Przyklady probleméw podawanych przez menedzerow

Podejmowanie decyzji Wprowadzenie nowego produktu na rynek
taktyczno-operacyjnych | Rozszerzenie asortymentu przedsi¢gbiorstwa

Dostosowanie oferty produktowej do oczekiwan nabywcow
Dostosowanie opakowania produktu

Zmiana zakresu ustug firmy

Ustalenie ceny produktow / dostosowanie poziomu ceny wzgledem
cen konkurentow

Optymalizacja strategii cenowej

Dostosowanie dziatan z zakresu komunikacji marketingowe;j
Przygotowanie strategii promocji

Wybor formy i srodkow przekazu

Zwigkszenie skutecznos$ci / efektywnosci dziatan reklamowych
Dostosowanie kanatow dystrybucji

Rozszerzenie rynku zbytu / wejscie na nowe rynki
Optymalizacja zasilenia materialowego (wybor dostawcow)
Okreslenie przyczyn stagnacji sprzedazy

Okreslenie przyczyn spadku sprzedazy

Kontrola efektow dziatan | Dostosowanie poziomu obstugi klienta do oczekiwan przedsigbior-
stwa / klienta

Okreslenie zadowolenia / satysfakcji klienta

Ocena obstugi klienta / jako$ci $wiadczonych ustug

Ocena satysfakcji i zadowolenia pracownikoéw

Ocena skutecznosci dziatan reklamowych

Ocena funkcjonalnosci / skutecznosci strony internetowe;j

Ocena wizerunku marki

Okreslenie stopnia rozpoznawalno$ci marki

Planowanie w wymiarze | Zidentyfikowanie niszy rynkowe;j

strategicznym Wejscie na nowy rynek — okreslenie realnych mozliwosci rynkowych
Okreslenie tendencji rozwojowej rynku (wzrostowa czy spadkowa)
Charakterystyka klienta

Wzbogacenie wiedzy Uzyskanie obrazu zewnetrznych warunkow dzialania (otoczenia
konkurencyjnego)

Okreslenie pozycji konkurencyjnej

Pomiar potrzeb i preferencji klienta

Opracowanie profilu demograficzno-spoleczno-ekonomicznego
klienta i charakterystyka jego oczekiwan

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.
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Analizujac strukture problemoéw marketingowych, do rozwigzania ktorych po-
zyskiwano informacje w toku prowadzonych badan, w kontek$cie charakterystyki
badanych przedsiebiorstw odnotowano pewne prawidtowosci (rozktad kategorii
probleméw w zaleznosci od cech przedsigbiorstwa zaprezentowano w tabeli 14).

Tabela 14. Rodzaje problem6éw marketingowych w przekroju cech przedsi¢biorstw

Cechy przedsi¢biorstwa Liczba Obszary probleméw marketingowych*
prowadzonych (w %)
badan Planowanie Decyzje | Kontrola |Wzbogace-
w wymiarze | taktyczno- | efektéw |nie wiedzy
strategicznym | -operacyjne | dzialan
Liczba Ponizej 88 5,7 443 11,4 10,2
zatrudnionych | 10
pracownikow | Od 10 57 8.8 474 8.8 53
do 49
0Od 50 28 3,6 50,0 14,3 10,7
do 249
Powyzej 10 10,0 60,0 30,0 0,0
250
Charakter Produkcja 38 5,3 39,5 18,4 10,5
prowadzonej | Handel 16 6,3 62.5 6,3 12,5
dziatalnosci | hurtowy
Handel 40 2,5 55,0 5,0 5,0
detaliczny
Ustugi 89 9,0 43,8 13,5 7,9
Sektor B2B 58 12,1 50,0 8,6 8,6
Dziatania B2C 125 4,0 45,6 13,6 8,0
Ogodtem 183 6,6 47,0 12,0 8,2

* Udzialy procentowe nie wszedzie sumujg si¢ do 100 ze wzgledu na to, ze przeszto 26% stanowity
przypadki, gdy problem marketingowy byt niesprecyzowany, niejasny lub niejednoznaczny.
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Na potrzeby wsparcia podejmowanych biezacych decyzji informacje byty
pozyskiwane wyraznie czes$ciej w duzych przedsiebiorstwach (stanowity blisko
2/3 prowadzonych przez te firmy pomiarow). Odsetek ten byl nieco mniejszy
w przypadku podmiotow matych (niespetna potowa pomiardéw) oraz firm mikro
(44% badan prowadzonych przez te przedsi¢biorstwa). Informacje stuzace do roz-
wigzania problemoéw decyzyjnych byly gromadzone czgsciej przez przedsigbior-
stwa prowadzace dziatalnos¢ handlowa (w szczegolnosci hurtownikdéw) niz przez
firmy produkcyjne czy uslugowe. Dane potrzebne do przygotowaniu planow po-
zyskiwano w toku badan trzykrotnie czesciej w firmach reprezentujacych sektor
bussines to bussines (12% prowadzonych pomiarow) niz w firmach z sektora B2C
(jedynie 4%). Relatywnie czg¢$ciej informacje na potrzeby planowania byty gro-
madzone takze przez firmy ustugowe oraz przez firmy duze.
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W celu pozyskania informacji niezbgdnych do realizacji funkcji kontrolnych
badania prowadzone byly zdecydowanie czg¢sciej wsrod firm duzych (blisko 1/3
pomiardow realizowanych przez te podmioty). Roéwniez przedsiebiorstwa produk-
cyjne gromadzity informacje w tym obszarze czesciej niz firmy handlowe czy
ustugowe. Nieco czesciej dane do celow kontrolnych pozyskiwaty podmioty ob-
stugujace indywidualnych nabywcow niz przedsiebiorstwa z sektora B2B. Z kolei
badania, ktorych celem bylo zgromadzenie danych stuzacych do ogdlnego wzbo-
gacenia wiedzy marketingowej, w wigkszym stopniu byty prowadzone przez fir-
my mikro i $rednie, natomiast firmy duze w ogdle nie prowadzity takich badan.

Dotychczasowa analiza wynikéw badan wskazuje, ze na zapotrzebowanie
informacyjne oraz przedmiot prowadzonych badan w pewnym stopniu wptywaja
przyjete cechy przedsigbiorstw, takie jak wielkos¢, charakter prowadzonej dzia-
falnos$ci czy tez sektor obstugiwanego rynku. Nie jest to zaskakujgce spostrzeze-
nie, wiedza pozyskiwana przez organizacj¢ musi by¢ bowiem adekwatna do wa-
runkow prowadzonej przez nig dziatalno$ci oraz rynkowego otoczenia biznesu.

2.3. Zakres oraz rodzaje prowadzonych badan marketingowych

W celu rozwiazania zaistniatych probleméw marketingowych przedsiebior-
stwa prowadzily badania w wielu obszarach. Okazato si¢, ze aby zaspokoi¢ po-
trzeby informacyjne decydentow, czasami konieczne byto przeprowadzenie kilku
roznych pomiaréw w ramach jednego badania. Nie zawsze rozwigzanie proble-
mu marketingowego przektadato si¢ na proste badanie w jednym, waskim obsza-
rze. Niekiedy zebranie niezbednych informacji pociggato za soba koniecznos¢
przeprowadzenia kilku czastkowych badan w roznych zakresach. Zdarzalo sig,
ze pomiary takie (z oczywistych przyczyn) realizowano za pomoca réznorodnych
metod, siegajac do wielu zrodet informacji rynkowe;.

Na przyktad przedsigbiorstwo zainteresowane oceng jakosci oferowanych
ustug realizowalo rownolegle pomiar satysfakcji klientow poprzez bezposrednie
wywiady z nimi oraz obserwacj¢ procesu swiadczenia obstugi klienta przez pra-
cownikéw firmy za pomoca techniki Mystery Shopping. Podobnie firma, ktorej
celem bylo zoptymalizowanie polityki cenowej, dgzac do pozyskania niezbednych
przestanek decyzyjnych, gromadzita informacje w oparciu o zrédta wtoérne 1 pro-
wadzac tzw. desk research, analizowata katalogi oraz cenniki konkurencyjnych
przedsiebiorstw, a jednoczes$nie prowadzita badanie wrazliwos$ci cenowej nabyw-
cow, wykorzystujac sondazowe metody pomiaru. Autorzy zdecydowali, ze kazdy
z kilku pomiarow realizowanych dla rozwigzania jednego, okreslonego problemu
marketingowego zostanie potraktowany jako odrgbne badanie marketingowe.

Lacznie w probie 175 przedsigbiorstw, ktore w ostatnich dwoch latach re-
alizowaly badania, dokonano 349 pomiaréw w nastgpujacych zakresach badaw-
czych: e badania konkurencji ® badania nabywcow e badania rynku e badania
na uzytek dostosowania elementow marketingu mix (tzw. optymalizacyjne) oraz
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e badania stuzace do oceny efektywnosci podejmowanych dziatan marketingo-
wych (efektywnosciowe). Wyniki analizy przedstawiono na rysunku 7.

Badania

. 50,3
nabywcow

Badania

46,3
konkurencji ’

Badania

18,3
rynku

Badania

. . 21,7
optymalizacyjne

Badania

16,6
efektywno$ciowe ’
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% przedsigbiorstw

Rysunek 7. Rodzaje prowadzonych badan marketingowych (n = 175)
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Analizujgc zakres badan prowadzonych przez przedsi¢biorstwa, mozna za-
uwazy¢, ze przeszio potowa przedsigbiorstw prowadzita badania odnoszace si¢
do nabywcow i tacznie w tym obszarze zrealizowano 104 pomiary (dane zamiesz-
czono w tabeli 15). Dotyczyly one najczesciej opinii klientow w zakresie obecnej
oferty przedsigbiorstwa lub zbadania ich potrzeb, gustow i oczekiwan w kontek-
Scie jej rozszerzenia. Rowniez czesto badano poziom zadowolenia klientow i ich
satysfakcji, a w nieco mniejszym stopniu ich cechy spoteczno-demograficzne,
mozliwosci nabywcze oraz zwyczaje uzytkowania.

Tabela 15. Prowadzone pomiary wedlug zakresu badan (n = 175)

Zakres badan Liczba przedsie- Odsetek przedsie- Liczba
biorstw, ktore biorstw, ktore zrealizowanych
prowadzily badania | prowadzily badania pomiarow
w danym obszarze | w danym obszarze | w danym obszarze
Badania nabywcow 88 50,3 104
Badania konkurencji 81 46,3 134
Badania rynku 32 18,3 33
Badania optymalizacyjne 38 21,7 42
Badania efektywnosciowe 29 16,6 30

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
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Podobnie liczna grupa, bo blisko potowa badanych (46%) prowadzita po-
miary w obszarze badan konkurencji — odnotowano tacznie 134 takie pomiary.
Byly to najczesciej badania cen produktéw konkurencyjnych oraz pozostatych in-
strumentow marketingowych, tj. analiza asortymentu, jakosci produktow, dziatan
promocyjnych oraz dzialan z zakresu logistyki i dystrybucji (dostepnos¢ oferty).
Przedmiotem badan byta rowniez sytuacja konkurencyjna na rynku, liczba konku-
rentow, ich lokalizacja, sita rynkowa itd.

Badania optymalizacyjne, stuzace pozyskaniu informacji do ksztattowania
instrumentéw marketingu mix, prowadzilo wigcej niz co pigte przedsigbiorstwo
(22%), przy czym lacznie w tym obszarze zrealizowano 42 pomiary. Najczgsciej
byty to badania zwigzane z kreowaniem produktu oraz badania jako$ci produktow,
a w mniejszym stopniu badania przekazéw i mediow, kanatéw dystrybucji i cen.

Badania rynku prowadzito przeszto 18% przedsi¢gbiorstw. Lacznie w tym
zakresie odnotowano 33 pomiary. Badania te mialy na celu gtownie okreslenie
wielkosci 1 pojemnosci rynku oraz zbadanie trendéw i tendencji rozwojowych.
Zdecydowanie rzadziej badano szanse i zagrozenia wynikajgce ze zmian otocze-
nia oraz ogo6lne uwarunkowania makroekonomiczne.

Relatywnie najmniejszy odsetek przedsigbiorstw podejmowat badania stuza-
ce do oceny efektywnosci prowadzonych dzialan marketingowych — prowadzito
je niecate 17% przedsigbiorstw. Czgsto przedmiotem tych badan byta dynamika
sprzedazy oraz skuteczno$¢ komunikacji marketingowej. Nieco rzadziej realizo-
wano badania §wiadomosci marki, badania wizerunkowe oraz analizy kosztow
sprzedazy. L.acznie przeprowadzono 30 pomiarow w tym obszarze.

Warto wspomnie¢, ze podobny obraz sytuacji uzyskano w wyniku studium
empirycznego przeprowadzonego przez Katedre Marketingu Uniwersytetu £.odz-
kiego w 2009 r. na probie 193 przedsiebiorstw reprezentujacych region 16dzki??.
Zblizone rezultaty dato takze wspomniane juz wczes$niej badanie wérdd przedsig-
biorstw warszawskich. W ramach prowadzonych badan marketingowych przed-
sigbiorstwa te koncentrowaly si¢ przede wszystkim na badaniu konkurencji oraz
potrzeb i opinii nabywcow (okoto 70% przedsigbiorstw). Rzadko zajmowano si¢
badaniem efektywnos$ci prowadzonych dziatah marketingowych (np. zadna firma
nie realizowata badan efektywnosci reklamy)*.

W przypadku badan zrealizowanych przez Katedre Marketingu i Handlu
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu (2010-2011) takze otrzymano czeg-
sciowo zbiezne wyniki, wskazujace na to, ze przedsigbiorstwa najczesciej reali-

28 W $wietle wynikow badania zdecydowana wiekszo$¢, bo az 3/4 przedsigbiorstw prowa-
dzito w ciagu ostatnich trzech lat badania konkurencji (przynajmniej raz w roku), badania potrzeb
1 motywow postgpowania nabywcow realizowato 2/3 podmiotéw, a badania komunikacji i mediow
— jedno na pig¢ przedsigbiorstw. Szerzej w: B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Badania marketingowe
a potrzeby ..., s. 438—446.

29 L. Kuczewska, Wykorzystanie badan marketingowych..., s. 118-119.
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zuja badania preferencji i opinii nabywcoéw oraz badania konkurencji. Réznice
dotyczyty natomiast czgstosci realizacji pomiaréw w zakresie badan skutecznosci
i efektywnosci dzialan promocyjnych oraz badan instrumentow marketingu mix,
ktore w $wietle przytoczonych wynikow byly podejmowane przez przedsigbior-
stwa rowniez stosunkowo czesto?’,

Zakres badan marketingowych prowadzonych przez $laskie przedsigbiorstwa
byt z kolei przedmiotem badania prowadzonego przez Katedre Badan Rynkowych
i Marketingowych Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowi-
cach w latach 2007-2008. Wyniki tego studium wskazuja, ze badania marke-
tingowe podejmowane przez przedsigbiorstwa dotyczyty najczesciej satystakcji
klientow oraz wizerunku firmy, a w mniejszym stopniu konkurencji, potencjatu
rynku oraz potrzeb nabywcow?!.

Istota marketingu rozumianego jako koncepcja zarzadzania przedsigbiorstwem
zorientowanym na rynek (klienta) jest wspolna dla wszystkich podmiotéw gospo-
darczych, niezaleznie od ogniwa rynku, charakteru dziatalnosci, wielkosci przedsig-
biorstwa czy rynkowego sektora jego dziatan. Zaobserwowano jednak, ze wymie-
nione uwarunkowania w pewnym stopniu réznicujg zakres realizowanych badan
marketingowych. Wyniki analiz w tym obszarze zaprezentowano w tabeli 16.

Przedsiebiorstwa duze czesciej niz $rednie i mate realizowaty pomiary w za-
kresie badan nabywcow (szczeg6lnie badania zwyczajow uzytkowania i postaw
wobec produktu oraz potrzeb i oczekiwan klientéw). Badania takie podejmowato
blisko 56% duzych podmiotow. Firmy te w takim samym procencie prowadzity
réwniez badania optymalizacyjne, ktérych przedmiotem byta jakos$¢ oferowanych
produktow i ustug, oraz analizy przekazéw i mediow prowadzone pod katem
przygotowywanych dziatan z zakresu komunikacji marketingowej. Odnotowano
statystycznie istotng zaleznos¢ pomiedzy wielkoscia przedsigbiorstwa a prowa-
dzeniem badan w tym obszarze przy poziomie ufnosci 0,05 oraz wspotczynniku
V-Kramera 0,211 (por. tabela 17).

B0 Zsodnie z zaprezentowanymi wynikami, badania podejmowane przez przedsigbiorstwa
w ciggu ostatnich trzech lat najczgéciej dotyczyly preferencji i opinii nabywcow — 81% przedsieg-
biorstw, konkurencji oraz skutecznosci i efektywnosci wlasnych dziatan promocyjnych — po 68,9%
w obu przypadkach, a nastgpnie kanatéw dystrybucji —47,3% oraz ustalenia ceny na produkty —45,9%.
Por. M. Schulz, Zakres badan marketingowych podejmowanych przez przedsigbiorstwa funkcjonujgce
na terenie Polski, ,,Handel Wewnetrzny” 2012, wrzesien—pazdziernik, tom I, s. 132-133.

B W $wietle rezultatow studium empirycznego przedsigbiorstwa, ktore w latach 2007-2008
podejmowaly badania marketingowe, najczesciej prowadzity badania satysfakcji konsumentow
i kontrahentéw — 79,2% oraz badania wizerunkowe — 2/3 badanych. Testy reklam oraz badania
segmentacyjne realizowalo co czwarte przedsigbiorstwo, natomiast analizy konkurencji, czy bada-
nia popytu prowadzone sg rzadziej. Por. O. Witczak, Wykorzystanie badan marketingowych przez
Slgskie przedsiebiorstwa w zmniejszaniu niepewnosci funkcjonowania na rynku, [w:] L. Garbarski,
J. Tkaczyk (red.), Kontrowersje wokot marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie a zachowania
nabywcow, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 586-587.
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Tabela 16. Rodzaje realizowanych badan marketingowych w zaleznos$ci
od cech przedsiebiorstwa

Cechy przedsigbiorstwa B = Odsetek przedsi¢biorstw prowadzacych bada-
v £ nia w zakresie (w %)
2%
g = | 2 £ %
T | 2| =8 E | =% | =23
N2 £ 9 =9 = = g £ g
5§ | E2 | 5| = | E5| 8¢
=S T2 T = = TS T
= = £ >
22| 2% | 2% = QE | A¢
g g = = e o)
- M B S
Liczba Ponizej 10 86 55,8 51,2 16,3 16,3 7,0
zatrudnionych ' 10 44 49 53 472 | 412 | 226 | 245 | 264
pracownikow
0Od 50 do 249 27 37,0 444 14,8 22,2 29,6
Powyzej 250 9 55,6 0,0 222 55,6 11,1
Charakter Produkcja 36 50,0 44,4 25,0 22,2 27,8
prowadzonej [yp, el hurtowy 16 43,8 56,3 25,0 12,5 0,0
dziatalno$ci
Handel detaliczny 36 50,0 41,7 19,4 22,2 13,9
Ustugi 87 51,7 47,1 13,8 23,0 16,1
Sektor B2B 57 50,9 33,3 26,3 21,1 17,5
dziatania gy 18 | 500 | 525 | 144 | 220 | 161
Ogodtem 175 50,3 46,3 18,3 21,7 16,6

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 17. Wspolzaleznos¢ zmiennych: odsetek firm podejmujacych poszczegolne rodzaje
badan marketingowych a cechy przedsi¢biorstw

Cechy Rodzaje badan
przedsiebiorstwa
Badania Badania |Badania Badania Badania
nabywcow | konkurencji | rynku |optymalizacyjne | efektywnoSciowe

Wielkos¢ Brak V-Kr 0,222 Brak V-Kr 0,211 V-Kr 0,272

p=0,03 p=0,05 p=0,00
Charakter Brak Brak Brak Brak Brak
prowadzonej
dziatalnosci
Sektor Brak Phi 0,181 Phi Brak Brak
Dziatania -0,144

p=0,02 p=10,05

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
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Duze firmy zdecydowanie nie docenialy natomiast znaczenia badan konku-
rencji, gdyz zadne z tej grupy przedsigbiorstw nie prowadzilo pomiaréw w tym
zakresie, co moze wynika¢ z posiadanej przewagi rynkowej, niemniej jednak
$wiadczy o krotkowzrocznos$ci marketingowej. Znacznie czgéciej badania kon-
kurencji podejmowano wsrdd firm mniejszych, a szczegdlnie przedsiebiorstw
mikro. Wsrdd tych ostatnich ponad potowa potwierdzita prowadzenie pomiaréw
zwigzanych z obserwacja cen oraz innych elementow marketingu mix konku-
rentow. Odnotowano istotng zalezno$¢ statystyczng miedzy wielko$cig przedsie-
biorstwa a podejmowaniem badan w obszarze konkurencji (poziom ufnosci 0,03
i wspolczynnik V-Kramera 0,222).

Firmy mikro (a takze mate) prowadzity czesto rowniez badania nabywcow.
Blisko 56% przedsigbiorstw mikro oraz prawie potowa matych podejmowa-
o badania gtownie w zakresie potrzeb oraz satysfakcji i zadowolenia klientow
z dobr i ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo. Nie jest to zaskakujace, jezeli
uwzglednimy fakt, ze do cech wlasciwych przedsigbiorstwom z sektora MSP na-
lezg m.in. szybkos$¢ reakcji na zmiany otoczenia, dostosowanie ustug lub ofero-
wanych produktéw do indywidualnych zyczen klientow oraz znaczna otwartos¢
wobec ich oczekiwan2.

Badania konkurencji zdecydowanie czesciej, co jest w petni zrozumiate, re-
alizowaly firmy funkcjonujace na rynku B2C (przeszto polowa badanych) niz
firmy obstugujace sektor przedsigbiorstw (1/3 podmiotow), a wspotzaleznosé
zmiennych zostata potwierdzona przy poziomie ufnosci 0,02 oraz wspotczynni-
ku ufnosci Phi Yule’a 0,181. Sektor B2B, z uwagi na mniejsza liczbe podmio-
tow dziatajacych na rynku, zarbwno po stronie podazy jak i popytu, jest bardziej
»przejrzysty” niz sektor B2C. Oznacza to w praktyce lepsza znajomos¢ konkuren-
tow. Z kolei podmioty dziatajgce w tym sektorze, czyli B2B, czesciej prowadzity
badania rynku (wigcej niz 1/4 przedsigbiorstw), a zaleznos¢ w tym przypadku
okazata sig¢ istotna statystycznie przy poziomie ufnosci 0,05 oraz wspotczynniku
ufnos$ci Phi Yule’a (—0,144). Co ciekawe, przedsigbiorstwa te prowadzity gtownie
badania trendéw i tendencji rozwojowych oraz badania wielkos$ci i pojemnosci
rynku, jednoczesnie catkowicie pomijajac badanie szans i zagrozen oraz otocze-
nia dalszego.

Przedsiebiorstwa prowadzace dziatalnos$¢ produkcyjng czesciej niz pozostate
podejmowaty badania efektywnosciowe (wigcej niz co czwarte), ktore byly zupet-
nie pomijane przez hurtownikow, gdyz zaden z podmiotéw prowadzacych dzia-
falno$¢ hurtowa nie podejmowat badan w tym zakresie. Hurtownicy prowadzili
za to czgsciej niz pozostate przedsicbiorstwa badania konkurencji (blisko 57%
badanych), gtownie analizy cen oraz innych instrumentoéw marketingowych kon-
kurentéw. Co czwarty z hurtownikdéw prowadzit takze badania rynku, podobnie

B2 K. Safin, Zarzqdzanie malq firmg, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Wroctaw 2002, s. 36-41.
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zresztg jak co czwarty z producentow, przy czym hurtownikow bardziej intere-
sowaly badania trendow i tendencji rozwojowych rynku, a producentow badania
pojemnosci rynku.

Niezaleznie od charakteru prowadzonej dziatalnosci przedsigbiorstwa przeja-
wiaty podobng sktonno$¢ do podejmowania badan nabywcow. Badania w tym ob-
szarze realizowala przeszto potowa firm ustugowych oraz réwno potowa zaréwno
producentéw, jak i hurtownikow. Detalisci prowadzili badania nabywcoéw nieco
rzadziej (niespelna 44% przedsigbiorstw).

Analizujac bardziej szczegdtowo zakres prowadzonych pomiaréw, ustalono,
ze w przypadku badan nabywcow najczesciej podejmowane byty badania ich po-
trzeb i oczekiwan (wyniki zamieszczono w tabeli 18).

Tabela 18. Pomiary w obszarze badan nabywcéw w zaleznosci od cech przedsigbiorstw

Cechy przedsi¢biorstwa ° 8 Rodzaje pomiaréw (w % do liczby
- przedsiebiorstw realizujacych badania nabywcow)
2T @

PS N
ELf |z-52|z2% =2 | =%
E5E|E828|E555| £3 £
=T = s N2ez|=8 % 2 < = s &
S3E|gE52/3228 3B %
g3 = N -~ I~ | E -~
I = S = B g0 g
= 3
Liczba Ponizej 10 48 64,6 42 20,8 25,0
zatrudnionych | 0d 10 do 49 25 68,0 0,0 16,0 36,0
pracownik6w [450 4o 249 10 60,0 0,0 20,0 50,0
Powyzej 250 5 60,0 40,0 0,0 20,0
Charakter Produkcja 18 61,1 5,6 16,7 38,9
prowadzonej | Handel 7 57,1 143 14,3 14,3
dziatalnosci | hurtowy
Handel 18 61,1 5,6 22,2 27,8
detaliczny
Usthugi 45 68,9 2,2 17,8 31,1
Sektor B2B 29 65,5 3.4 13,8 24,1
Dziatania B2C 59 64,4 5,1 20,3 33,9
Ogotem 88 64,8 4,5 18,2 30,7

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania.

Na 88 przedsigbiorstw, ktore prowadzily badania dotyczace nabywcow,
blisko 2/3 realizowato pomiary stuzace do rozpoznania wiasnie tych kwestii**,

233 Warto przytoczy¢ w tym miejscu wyniki badania dotyczacego problematyki zarzadzania
wiedza o kliencie w przedsigbiorstwach, prowadzonego w 2011 r. przez Kolegium Nauk o Przed-
sigbiorstwie SGH w Warszawie na probie 120 firm funkcjonujacych w Polsce, w §wietle ktorych
sprawa kluczowg dla menedzerow jest analiza i rozwigzywanie biezacych problemow zwigzanych
z klientami (100% badanych), a nastgpnie poszukiwanie nowych propozycji produktow i ustug
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Niespetna 1/3 podmiotéw prowadzita badania satysfakcji, ale juz badania seg-
mentacyjne oraz pomiary zwyczajow uzytkowania i postaw podejmowato zde-
cydowanie mniej firm — 18% w przypadku badan segmentacyjnych oraz jedynie
4,5% w przypadku badan zwyczajow uzytkowania i postaw.

Badania zwyczajow uzytkowania i postaw prowadzilo 40% przedsigbiorstw
duzych, co pozostaje w duzym kontrascie z mniejszymi firmami, wsrod ktorych
badania te byly pomijane. Badan segmentacyjnych natomiast w ogole nie pro-
wadzity firmy duze, podczas gdy pomiary w tym zakresie podejmowato co piate
przedsigbiorstwo $rednie i mikro. Podobnie badania na potrzeby przygotowa-
nia segmentacji rynku prowadzili czesciej detalisci (jedna pigta) niz hurtownicy
(14%) oraz przedsiebiorstwa obstugujace sektor B2C (co piate).

W przypadku badan zadowolenia klienta odsetek przedsigbiorstw prowa-
dzacych pomiary byl na zblizonym poziomie wsrdd producentdow i ustugodaw-
cOw (okoto 1/3 podmiotéw), ale w przypadku jednostek handlowych okazato sie,
ze detalisci gromadzili informacje dotyczace satysfakcji klientow czesciej niz
hurtownicy, podobnie zreszta jak dane stuzace do segmentacji rynku. Inaczej niz
w przypadku hurtu, w sprzedazy detalicznej motywem decydujacym o zakupie
jest przede wszystkim satysfakcja osobista klienta, ktora wynika z ostatecznej
konsumpcji zakupionego towaru**. Migdzy innymi dlatego wtasnie sprzedaz de-
taliczna jest tak konkurencyjna i nastawiona na state innowacje. Roznicowanie si¢
konkurencji i zmiany podazy wynikajgce m.in. z procesOw restrukturyzacji i glo-
balizacji stanowig dla detalistow przestanki do obserwacji zmian zachodzacych
w zachowaniach nabywcow, z uwzglednieniem ich segmentacji*®.

Co ciekawe, badania satysfakcji nabywcy prowadzita polowa firm $rednich,
ale juz tylko 1/5 podmiotow duzych. W przypadku przedsigbiorstw funkcjonu-
jacych na rynku B2B i B2C takze wida¢ pewna dysproporcje, gdyz wérod firm
obstugujacych sektor przedsigbiorstw pomiary satysfakcji klienta prowadzita 1/4
podmiotow, a w przypadku sektora B2C byta to 1/3 badanych.

Badania potrzeb nabywcow prowadzito ponad 2/3 przedsigbiorstw ustu-
gowych, ktore interesowaty si¢ glownie oczekiwaniami nabywcow i ich satys-
fakcjg, pomijajac prawie zupetie kwestie takie jak zwyczaje uzytkowania, co
biorgc pod uwage niematerialny charakter oferowanych dobr jest uzasadnione.
Nieznacznie cz¢sciej badania potrzeb i oczekiwan klientow realizowaly takze fir-
my mate (przeszto 2/3) w poroéwnaniu z przedsiebiorstwami duzymi, cho¢ réznice
w tym wypadku byty niewielkie.

dla klientow (60%), natomiast zmiany w potrzebach klientow sg tematem badan jedynie 21% ana-
lizowanych przedsigbiorstw. Szerzej w: S. Sobolewska, Zarzqdzanie wiedzq o kliencie w swietle
badan empirycznych, ,Marketing i Rynek” 2014, nr §, s. 698.

B4 W.R. Davidson, D.J. Sweeney, R.-W. Stampfl, Retailing Management, 5th edition, John
Wiley & Sons, New York 1984, s. 14.

35 K. Iwinska-Knop, Kanaly rynku we wspélczesnej gospodarce, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.0dz 2004, s. 82.
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W obszarze badan konkurencji pomiary prowadzito w sumie 81 przedsie-
biorstw (por. tabela 19). Najczgsciej podejmowane byly badania poziomu cen
konkurentow (pomiary takie prowadzito przeszto 2/3 z tych firm) oraz badania
pozostatych instrumentow marketingowych firm konkurencyjnych (60%). Nie-
co rzadziej prowadzone byly pomiary dotyczace oceny sytuacji konkurencyjnej
na obstugiwanym rynku, ktore podejmowato co trzecie badane przedsigbiorstwo.

Tabela 19. Pomiary w obszarze badan konkurencji w zaleznos$ci od cech przedsigbiorstw

Cechy przedsi¢biorstwa & Rodzaje pomiaréw (w % do liczby przedsie-
?': biorstw realizujacych badania konkurencji)
z 8 = T
£ g = — @ g 2
28 T ot S
2 £5 ] = =z = = 2
S35 Ry = 2T e
%5z -] = S¥8
£E 5 S &L &3 s 3
S = EZ = s = £ E =
ﬁ £ SE < = © 2 =S
= < O R 2 s O =
N [} =~ = Q@ -
> 53 ] <
- m St
= Z
Liczba Ponizej 10 44 432 72,7 54,5
zatrudnionych | Od 10 do 49 25 24,0 60,0 72,0
pracownikow 54750 4o 249 12 33,3 75,0 58,3
Powyzej 250 0 0,0 0,0 0,0
Charakter Produkcja 16 62,5 56,3 50,0
prowadzonej | Handel 9 11,1 88,9 66,7
dzialalno$ci | hurtowy
Handel 15 53,3 73,3 60,0
detaliczny
Ushugi 41 244 68,3 63,4
Sektor B2B 19 31,6 68,7 52,6
Dziatania B2C 62 37,1 69,4 62,9
Ogotem 81 35,8 69,1 60,5

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Badania poziomu cen konkurentow byly realizowane przez 3/4 przedsie-
biorstw srednich oraz blisko 2/3 firm matych. Firmy duze, jak juz wspomniano,
nie prowadzity w ogdle badan w obszarze konkurencji. Badania cen konkurentow
najbardziej interesowaty hurtownikéw (blisko 89% prowadzito pomiary w tym za-
kresie), cho¢ w przypadku pozostatych przedsigbiorstw odsetek ten byt takze wy-
soki. Jedynie w$rod producentow wynosit on potowe badanych przedsigbiorstw. Ci
ostatni (producenci) czesciej z kolei podejmowali badania sytuacji konkurencyjnej
na rynku (blisko 2/3 przedsiebiorstw), szczegdlnie w porownaniu do hurtownikow,
wsrod ktorych jedynie nieco ponad 1/10 prowadzita pomiary w tym zakresie. Ba-
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dania elementoéw strategii marketingowej konkurentow prowadzity czgsciej firmy
mate (blisko 3/4), a takze przedsigbiorstwa obstugujace sektor B2C (blisko 2/3)
w porownaniu do podmiotéw dziatajgcych w sektorze B2B (potowa badanych).

W przypadku badan rynku najczesciej podejmowane byty badania pojemno-
$ci oraz trendow i tendencji rozwojowych rynku (por. tabela 20). W grupie 32
przedsigbiorstw, ktore prowadzily badania dotyczace rynku, przeszto 40% realizo-
wato wlasnie tego rodzaju pomiary. Zdecydowanie mniejszy odsetek podmiotow
(12,5%) prowadzit badania chtonnosci rynku oraz analizy makrootoczenia (6,3%),
a badania szans i zagrozen byly podejmowane jedynie przez 3% badanych.

Tabela 20. Pomiary w obszarze badan rynku w zalezno$ci od cech przedsi¢biorstw

Cechy przedsi¢biorstwa Z Rodzaje pomiaréw (w % do liczby przedsi¢biorstw
o B realizujacych badania rynku)
[
Ss= 3 5
=2 g 2 2 » &
€< | 3 £ e | E,
= = S g N 9O < =
s 2 L = @ S B @ N g E
< > S =< - = =< = e g
2 = &g s =~} ) g 9
N N < o ‘= S O ® S = S
-] = g = = N =
= | 3 2 | 3 7| 7
) = /M
2| 2 =] 8
Liczba Ponizej 10 14 35,7 35,7 21,4 7,1 7,1
zatrudnionych | 0d 10 do 49 12 41,7 50,0 0,0 0,0 83
pracownikow [ 5450 46 249 4 75,0 25,0 0,0 0,0 0,0
Powyzej 250 2 0,0 50,0 50,0 0,0 0,0
Charakter Produkcja 9 55,6 22,2 11,1 0,0 11,1
prowadzonej | Handel 4 25,0 75,0 25,0 0,0 0,0
dziafalnosci | hurtowy
Handel 7 14,3 42,9 28,6 0,0 14,3
detaliczny
Ustugi 12 50,0 41,7 0,0 83 0,0
Sektor B2B 15 33,3 53,3 20,0 0,0 0,0
Dziatania B2C 17 47,1 29,4 5,9 5,9 11,8
Ogotem 32 40,6 40,6 12,5 3,1 6,3

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Badania pojemnosci rynku czes$ciej prowadzone byly przez firmy $rednie
(az 3/4 badanych) niz pozostate. Pomiary tego rodzaju podejmowata réwniez
potowa firm ustugowych oraz producentow, podczas gdy w przypadku hurtow-
nikéw odsetek ten byt juz mniejszy (1/4 badanych), a w przypadku detalistow
byt on jeszcze nizszy (14%). Badania trendéw prowadzita potowa firm duzych,
a takze przeszlo polowa przedsigbiorstw obstugujacych sektor B2B oraz trzech
na czterech hurtownikow.
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Podobnie badania chlonnosci czesciej podejmowatly firmy duze (polowa)
oraz podmioty funkcjonujace w sektorze przedsicbiorstw (co pigte z badanych).
Szanse i zagrozenia byty przedmiotem badan (aczkolwiek w niewielkim stopniu)
jedynie firm najmniejszych oraz przedsigbiorstw uslugowych i funkcjonujacych
na rynku B2C. Pozostatle podmioty w ogole nie prowadzity tego rodzaju po-
miaréw. Co ciekawe, badania makrootoczenia czgsciej prowadzity firmy male
i mikro niz duze (ktore nie prowadzily tego rodzaju pomiaréw w ogole), a takze
detalisci, przedsigbiorstwa obstugujace sektor nabywcow indywidualnych oraz
producenci.

W obszarze badan stuzacych do ksztaltowania instrumentow marketingowych
pomiary prowadzito w sumie 38 firm (por. tabela 21). Najczesciej byty to badania
produktu (szczegdlnie jego jakosSci), ktore podejmowala przeszto potowa przed-
sigbiorstw. Badania przekazow i mediow prowadzit co piaty z podmiotow w tej
grupie. Rzadziej realizowane byly badania cenowe, ktore prowadzito 18% bada-
nych, oraz badania kanatéw dystrybucji (15,8%). Badania jakosci produktu zde-
cydowanie cze¢sciej prowadzily przedsigbiorstwa funkcjonujace w ogniwie hurtu
(100%) niz detalisci (12,5%). Czg¢$ciej pomiary tego rodzaju realizowaly takze
firmy duze (60%).

Badania przekazéw i mediow z kolei czesciej podejmowali detalisci (poto-
wa firm) oraz podmioty duze (40%). Badania cenowe byly prowadzone czesciej
wérod przedsigbiorstw mikro (wigcej niz 1/3), a badania kanatow dystrybucji
przez producentow (réwniez przeszio 1/3) oraz firmy $redniej wielkosci (co trze-
cie przedsiebiorstwo).

Tabela 21. Pomiary w obszarze badan optymalizacyjnych w zaleznosci
od cech przedsi¢biorstw

Cechy przedsi¢biorstwa = Rodzaje pomiaréw (w % do liczby przedsi¢biorstw
S 2 realizujacych badania optymalizacyjne)
@ -

z o
S3 | = £ o g
e | % | 3 - :
£z | %3 T 5 E
‘s | £% S g 4
g < 2= ] 8 <
E E -g g S E g =
= — =
g5 23 | 3 E .
22| & 2 &
-

1 2 3 4 5 6 7
Liczba Ponizej 10 14 57,1 21,4 35,7 7,1
Zatmdm?EYCh 0d10do49 | 13 53,8 15,4 7,7 23,1
PHCOWREON 10d50do249 | 6 50,0 16,7 16,7 333

Powyzej 250 5 60,0 40,0 0,0 0,0
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1 2 3 4 5 6 7
Charakter Produkcja 8 62,5 0,0 12,5 37,5
prowadzonej | Handel 2 100,0 0,0 0,0 0,0
dziatalnosci hurtowy

Handel 8 12,5 50,0 25,0 12,5

detaliczny

Ustugi 20 65,0 20,0 20,0 10,0
Sektor B2B 12 58,3 25,0 25,0 16,7
Dziatania B2C 26 53,8 19,2 15,4 15,4
Ogélem 38 553 21,1 18,4 15,8

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

W przypadku badan stuzacych do oceny efektywnos$ci dzialan marketingo-
wych przedsigbiorstwa najczesciej realizowano badania dynamiki sprzedazy, kto-
re podejmowato przeszto 40% z 29 przedsiebiorstw prowadzacych badania efek-
tywnosciowe (por. tabela 22). Badania skutecznosci komunikacji marketingowej
prowadzita blisko 1/3 podmiotow, a badania wizerunkowe co dziesigte przedsie-
biorstwo. Badania $wiadomos$ci marki podejmowato blisko 14% firm, a analizy
kosztow sprzedazy niespetna 7%.

Tabela 22. Pomiary w obszarze badan efektywnos$ciowych w zalezno$ci
od cech przedsi¢biorstw

Cechy przedsi¢biorstwa = Rodzaje pomiaréw (w % do liczby przedsiebiorstw
E = g realizujacych badania efektywnosciowe)
2T 3
£< ¢ : | .3 =l 35 ..
f= _% = <« o < \g R oL N < \8 o < 3 N
cSE| £2 |fEz|ffs fsd i
2g§ < E c S s < 28 < g85|< ¥ 3
5 = > < 5 S & E < =, = S = E S O
20w ==} N ==} E R 5 = [=-] i £ -~ =
= E- z & [z
1 2 3 4 5 6 7 8
Liczba Ponizej 10 6 0,0 33,3 333 333 0,0
zatrudnionych | 0d 10 do 49 14 7,1 0,0 64,3 28,6 0,,0
pracownikOW 1515040249 8 12,5 25,0 12,5 37,5 25,0
Powyzej 250 1 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Charakter Produkcja 10 10,0 10,0 50,0 20,0 10,0
prowadzonej | Handel 0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
dziatalnosci hurtowy
Handel 5 20,0 20,0 40,0 20,0 0,0
detaliczny
Ustugi 14 7,1 14,3 35,7 42,9 7,1
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Tabela 22. (cd.)

1 2 3 4 5 6 7 8
Sektor B2B 10 10,0 10,0 50,0 30,0 0,0
Dziatania B2C 19 10,5 15.8 36,8 31,6 10,5
Ogélem 29 10,3 13,8 41,1 31,0 6,9

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Badania dynamiki sprzedazy czesciej prowadzity firmy mate (blisko 2/3)
oraz mikro (1/3) niz firmy duze (brak badan tego rodzaju). Badania te realizo-
wata takze polowa producentéw oraz 40% detalistow, podczas gdy hurtownicy
nie prowadzili ich w ogéle. W przypadku badan skuteczno$ci komunikacji mar-
ketingowej wyrdznialy sie firmy uslugowe, wsrod ktoérych blisko 43% podejmo-
wato tego rodzaju pomiary, a takze firmy $rednie (wigcej niz 1/3 podmiotow).

2.4. Zrédla i metody pozyskiwania danych w drodze
badan marketingowych

W toku prowadzonych analiz przedmiotem rozwazan byta m.in. metodyka
realizowanych badan marketingowych. Przesledzono metody prowadzenia po-
miardw oraz zrodta, z ktorych pozyskiwano dane. Zaobserwowano, ze respon-
denci cze$ciej siegali po zrodia pierwotne — 69,4% badanych przedsigbiorstw
prowadzito badania empiryczne, podczas gdy dane ze zrédet wtérnych groma-
dzito 45,4% respondentow. Nalezy zauwazy¢, ze zdarzaly si¢ sytuacje gdy po-
miar w terenie byl poprzedzony analizg zrédet wtornych, jak réwniez sytuacje
gdy przedsigbiorstwa korzystaty tylko ze zrodet o charakterze pierwotnym, albo
wrecz przeciwnie, poprzestawaly wylacznie na badaniach ,,przy biurku” (por.
tabela 23).

Tabela 23. Struktura badan z punktu widzenia Zrédel pozyskiwania danych

Charakter badan Liczba %
Wylacznie badania na zroédtach wtérnych 56 30,6
Wylacznie badania zrodet pierwotnych 100 54,6
Zardéwno badania wtorne, jak i pierwotne 27 14,8
Ogotem 183 100,0

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania

Zrédta informacji o charakterze wtornym to dane, najczeSciej przetworzo-
ne, stanowigce wynik pomiaréw prowadzonych wczesniej do okreslonych celow
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przez okreslone osoby lub organizacje**. Stosujgc dodatkowe kryterium podzia-
tu, jakim jest miejsce pozyskiwania informacji, mozemy rozrozni¢ zrodta wtor-
ne wewngtrzne oraz zewnetrzne. W przypadku wewnetrznych zrédet wtérnych
méwimy o wykorzystaniu roznorodnych informacji zawartych w ksiegach, ra-
portach, sprawozdaniach przygotowanych w formie zapiséw rgcznych oraz elek-
tronicznych. Natomiast wsrod zrodel wtornych zewnetrznych wyréznia si¢ trzy
zasadnicze grupy: e statystyki rzadowe oraz branzowe @ opracowania ksigzkowe
i czasopis$miennictwo @ informacje udostepniane odptatnie przez agencje i o$rod-
ki badan marketingowych?’.

Wsréd eksplorowanych zrodet wtérnych respondenci czesto wymieniali
wlasna sprawozdawczos¢, tzn. raporty, faktury, materiaty firmowe, dokumen-
tacje ksiegowa, dokumenty wewnetrzne. Dane pozyskiwano takze z Internetu,
wykorzystujac przy tym dostepne bazy danych oraz fora dyskusyjne, na ktorych
wymieniane byly opinie na temat firmy, ale w pierwszym rzg¢dzie analizowano
strony internetowe konkurencji. Znajduje to takze potwierdzenie w wynikach
innych badan, wedtug ktérych sposrdd internetowych zrodet danych wtérnych
polskie przedsigbiorstwa korzystaja przede wszystkim ze stron konkurencyj-
nych firm, a nastgpnie z publikacji i czasopism elektronicznych oraz dostgpnych
w sieci baz danych?®®,

Gromadzone byly informacje z prasy branzowej i1 specjalistycznej, czaso-
pism i literatury fachowej. Studiowano oferty handlowe, katalogi, cenniki oraz
wszelkiego rodzaju materiaty promocyjne konkurencji. Informacje pozyskiwa-
no réwniez z urzedow statystycznych, Krajowego Rejestru Sadowego, rejestrow
dhuznikow, dziennikow urzedowych, wywiadowni gospodarczych. Natomiast
w przypadku badan empirycznych zréodlem informacji byli najczesciej klienci
(zaréwno indywidualni, jak i instytucjonalni), ale takze kontrahenci (posrednicy,
dostawcy), pracownicy firm konkurencyjnych oraz specjalisci i eksperci z danej
branzy.

Jesli chodzi o stosowane techniki i metody badawcze w badaniach opartych
na zrodlach pierwotnych, czgséciej siegano po metody ilosciowe niz jakosciowe
(por. tabela 24). NajczeSciej realizowano badania w formie wywiadow standa-
ryzowanych (44,1%), przy czym byly to glownie wywiady osobiste (36,2%),
a zdecydowanie rzadziej telefoniczne (7,8%). Niemal rownie czgsto co wywiady
stosowano metody ankietowe (38,6%). Wyraznie rzadziej prowadzono wywiady
pogtebione indywidualne (5,5%) oraz grupowe wywiady zogniskowane (2,4%).
Korzystano takze z metod obserwacji (9,4%), przy czym najczgsciej stosowang
wowczas technikg byto Mystery Shopping.

6 S, Kaczmarczyk, Zastosowania badan marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe i oto-
czenie przedsiebiorstwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 298.

57 H. Mruk (red.), Analiza rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 35-37.

8 R. Macik, Wykorzystanie Internetu w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2005, s. 343.
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Tabela 24. Rodzaje metod badawczych stosowanych w pozyskiwaniu danych
ze zrodel pierwotnych

Stosowane metody badawcze Liczba Procent
Ankiety 49 38,6
Wywiady standaryzowane face to face 46 36,2
Wywiady telefoniczne 10 7,9
Wywiady indywidualne pogiebione (IDI) 5,5
Wywiady grupowe (FGI) 3 2,4
Obserwacje 12 9,4
Ogotem 127 100,0

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Analizujac metody pozyskiwania danych, wykorzystywanych przez respon-
dentéw w toku prowadzonych badan w odniesieniu do poszczegdlnych kategorii
probleméw marketingowych nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢ wyraznych za-
leznosci (rozktad odpowiedzi przedstawiono w tabeli 25).

Tabela 25. Problemy marketingowe a wykorzystywane metody pozyskiwania danych
ze zrédel pierwotnych

Obszary probleméw | Liczba Metody pozyskiwania danych empirycznych (w %)
marketingowych | wskazan | Ankieta Wywiad Wywiady | Obserwacje
standaryzowany | poglebione
Planowanie w wymiarze 7 57,1 429 0,0 0,0
strategicznym
Decyzje taktyczno- 63 39,7 47,6 6,3 6,3
-operacyjne
Kontrola 21 38,1 38,1 14,3 9,5
efektow dziatan
Wzbogacenie wiedzy 8 12,5 62,5 12,5 12,5
marketingowej
Pozostate 28 39,3 35,7 7,1 17,9
Lacznie 127 38,6 44,1 7.9 9.4

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Mozna jednak zauwazy¢, ze w przypadku pozyskiwania danych na potrzeby

planowania najczesciej wykorzystywano metody ankietowe, catkowicie pomija-
jac jakosciowe metody badawcze. Z kolei prowadzac badania do celow kontrol-
nych, réwnie czgsto stosowano metody ankietowe, co wywiady. Stosunkowo wy-
soki w tych badaniach, na tle pozostalych kategorii probleméw marketingowych,
jest stopien wykorzystania jednej z metod jakosciowych, a mianowicie wywia-
dow poglebionych indywidualnych i grupowych. Jesli chodzi o podejmowanie
decyzji biezacych, to zdecydowanie najczesciej stosowano wywiady standaryzo-
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wane. Podobnie w przypadku wzbogacenia ogolnej wiedzy marketingowej — 2/3
przedsiebiorstw, prowadzac badania sluzace do pozyskania informacji do tego
celu korzystalo z tej formy wywiadow.

Przedstawione wyniki, cho¢ nie pozwalaja na wyprowadzenie wyraznych
i jednoznacznych wnioskow, moga stanowi¢ inspiracje do dalszych rozwazan do-
tyczacych metodyki prowadzonych badan w kontekscie rozwiazywania proble-
moéw marketingowych w przedsiebiorstwach.

3. Uzyteczno$¢ badan marketingowych
w procesach decyzyjnych przedsi¢biorstwa

3.1. Ujecie definicyjne pojecia uzytecznos$ci
w kontekScie badan marketingowych

Badania marketingowe rozszerzaja informacyjne podstawy decyzji, pelniac
w ten sposob funkcje wspomagajace zarzadzanie przedsigbiorstwem. Powinny
by¢ wiec rozpatrywane w kategoriach celowosci 1 uzytecznosci. Wychodzac
z tego zatozenia, nalezy sprecyzowac pojecie uzytecznosci, ktore nie jest termi-
nem jednoznacznym. Badacze i eksperci z r6znych dziedzin biorg pod uwage roz-
ne aspekty tego pojecia w zaleznos$ci od przyjetego punktu widzenia.

Podstawowe elementy definicji uzytecznosci sformutowat w XIX w. nie-
miecki ekonomista H.H. Gossen zajmujacy si¢ badaniem decyzji podejmowanych
przez konsumentow. Wprowadzit on pojecie uzytecznosci jako subiektywnej sa-
tysfakcji czy zadowolenia wynikajacego z konsumowania okre$lonych dobr®.
Uzyteczno$¢ stanowila swoista konstrukcje analityczna, ktora byta wykorzysty-
wana w celu wyjasnienia sposobu, w jaki racjonalnie zachowujacy si¢ konsumen-
ci dziela swoj ograniczony doch6d pomiedzy dobra, ktére sa dla nich uzyteczne,
a zatem przynosza im pozytek?®. Na potrzeby zdefiniowania pojecia uzyteczno$ci
w kontek$cie badan marketingowych istotne jest zatozenie, ze dane dobro jest
uzyteczne, jesli ma zdolnos$¢ zaspokajania potrzeb (nabywcy lub uzytkownika).

Norma ISO 9241 z 1998 . definiuje uzyteczno$¢ jako miare wydajnosci, efek-
tywnosci i satysfakeji jednostki konsumujacej, z jaka dany produkt moze by¢ uzy-
wany do osiagniecia okreslonych celow przez okreslonych uzytkownikow w da-
nym kontekscie?*!. Nalezy zatem zastanowic si¢, co jest celem organizacji lub osob
podejmujacych trud prowadzenia badan marketingowych. Uzytkownikami badan
marketingowych sg zazwyczaj przedsigbiorstwa, ktore w procesie rozwoju rynku

2% Na implikacje pierwszego prawa Gossena dla dziatan marketingowych firmy, szczegélnie
w obszarze polityki ré6znicowania cen, wskazuje H. Simon w pracy Zarzqdzanie cenami, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 365-375.

240 http://mfiles.pl/pl/index.php (dostep 05.2011).

241 http://International standards for HCI and usability. Usability Net (dostep 05.2011).
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i wzrostu konkurencji zwigkszaja swoje oczekiwania i zapotrzebowanie na infor-
macj¢. Badania marketingowe majg stuzy¢ pomoca w rozwigzaniu problemow
marketingowych przedsigbiorcow?*2. Generujac informacje o otoczeniu marketin-
gowym, firmy poszerzaja wiedz¢ rynkowa menedzerow, a tym samym dostarczaja
przestanek informacyjnych do marketingowego zarzadzania przedsiebiorstwem?®,

Mozna zatem przyjaé, ze badania marketingowe powinny realizowaé pod-
stawowe cele — zmniejsza¢ niepewno$¢ w procesie podejmowania decyzji oraz
w trakcie planowania dzialan marketingowych, a nastgpnie umozliwi¢ kontrole
zrealizowanych przedsiewzig¢. W tym konteks$cie uzyteczno$¢ badan marketingo-
wych oznacza¢ bedzie zdolnos¢ tychze, rozumianych jako swoisty produkt, do za-
spokajania potrzeb konsumentow — badaczy lub decydentow, ktérzy podejmuja
badania lub zlecajg ich realizacje. Uzytecznos$¢ ta bedzie okreslana poprzez su-
biektywnie postrzegany pozytek lub korzysci ptynace z ,.konsumpcji” produktu, co
nalezy rozumie¢ jako wykorzystanie wynikow badan w celu zaspokojenia potrzeb
informacyjnych i wsparcia procesow decyzyjnych w przedsigbiorstwie.

Odnoszac uzyteczno$¢ badan marketingowych do procesow decyzyjnych
zachodzacych w przedsiebiorstwie w kontekscie ich ewaluacji, nalezy si¢ zasta-
nowi¢ nad tym, jaka bedzie antycypowana warto$¢ gratyfikacyjna prowadzonych
badan. Punktem wyjscia w ocenie uzytecznosci badan marketingowych powin-
no by¢ zatem zdefiniowanie oczekiwanych efektow. Najogolniej rzecz ujmujac,
mozna przyjac, ze efekty badan marketingowych to wszelkie korzys$ci osiggane
przez przedsigbiorstwo w wyniku ich realizacji. Rezultatem badan marketingo-
wych beda wiec dane i informacje zawarte w raporcie z badan, stanowiace ich
efekt bezposredni, a takze wiedza wygenerowana przez pozyskane informacje.
Wryniki i wnioski z badan, wzbogacajac wiedz¢ marketingowa menedzeréw, po-
winny przyczyni¢ si¢ do podjecia trafnych decyzji, a decyzje te oraz ich pozy-
tywne rezultaty beda stanowi¢ ostateczng korzys¢, czyli gratyfikacje warunkujaca
osiagniecie satysfakceji przez ,.konsumenta”, ktorym jest przedsigbiorstwo.

3.2. Ocena uzytecznosci badan marketingowych
w Swietle wykorzystania ich wynikéw przez przedsiebiorstwa

W celu okreslenia uzytecznosci badan marketingowych nalezatoby dokonac
pomiaru i analizy wszystkich wspomnianych powyzej efektow i w kontekscie ich
oceny zweryfikowac satysfakcje postrzegang przez menedzeréw. Ponadto nalezy
uwzglednic¢ fakt, ze uzytecznos$¢ badan osiaga si¢ wowczas, gdy zrealizowano cele
badawcze. Mozna wigc zaktadac, ze stopien ich realizacji bedzie rownoznaczny
z techniczng mozliwoscig zastosowania wnioskow i rekomendacji z badan w pro-

22 P, Green, D. Tull, D. Albaum, Research for Marketing Decisions, Prentice Hall, Englewood
Cliffs, NJ 1985, s 2.

23 Report of the Committee on Definitions of Marketing Research, American Marketing As-
sociation, Chicago 1987, s. 17.
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cesie podejmowania decyzji w przedsiebiorstwie. W ocenie uzyteczno$ci badan
istotne bedzie zatem takze to, czy ich wyniki dostarczono na czas podjecia decy-
zji, czy raport z badan byt odpowiednio przygotowany oraz dostosowany do moz-
liwo$ci percepcyjnych decydentow?*,

W toku podjetych studidw zostal przeprowadzony pomiar efektow badan
marketingowych prowadzonych przez firmy na tle zgtaszanych przez nie proble-
moéw marketingowych, a takze analiza wykorzystania wynikow badan w procesie
podejmowania decyzji. Starano si¢ zobiektywizowaé subiektywne odczucia re-
spondentdw poprzez zbadanie stanu faktycznego, a schemat toku przeprowadzo-
nej analizy zaprezentowano na rysunku 8.

. WIEDZA !
[— U '
w DANE ;
< Q |
PROBLEM =0 ' DECYZJE REZULTATY
MARKETINGOWY | = E 5 INFORMAC.JE '—»| MARKETINGOWE |—» PODJETYCH
2 ' DECYZJI
= '
ZAPOTRZEBOWANIE & S !
INFORMACYJINE =

Rysunek 8. Badania marketingowe w procesie podejmowania decyzji
w przedsi¢biorstwie
Zrodto: opracowanie wiasne.

Dokonujac weryfikacji zebranych przypadkow badan, rozpoczynano ana-
lize od rozpatrzenia problemu marketingowego, ktory wymusit potrzebe za-
projektowania i przeprowadzenia badania, z probg odpowiedzi na pytanie,
na ile wyczerpujaco i logicznie sprecyzowane zostato przez decydentow ich
zapotrzebowanie na informacje, w kontek$cie postawionego problemu. Jed-
nym z zadan badan marketingowych jest pomoc w zdefiniowaniu problemu,
ktoéry ma zostaé rozwigzany i przetozenie go na problem badawczy*®. Przyjeto
zatem zalozenie, ze tylko w przypadku, gdy problem zostat jasno i precyzyjnie
sformulowany badanie moze przynie$s¢ oczekiwane rezultaty, a zatem bedzie
ono uzyteczne.

Weryfikacji uzytecznosci badan dokonano przede wszystkim w oparciu
o analiz¢ decyzji podjetych przez menedzeréw, na podstawie informacji zgroma-
dzonych w toku przeprowadzonych badan. Zatozono takze, ze informacje pozy-
skane przez przedsigbiorstwo powinny by¢ adekwatne i zgodne ze zglaszanym

2% Badania marketingowe — metody, tendencje, zastosowania, sprawozdanie z konferencji,
»~Marketing i Rynek” 2004, nr 6, s. 6.
245 @G. Churchill, Badania marketingowe, s. 99.
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przez nie zapotrzebowaniem badawczym. Zwracano roOwniez uwage, czy po-
dejmowane przez menedzerow decyzje marketingowe sg logiczne w konteks$cie
wynikdw badan oraz na ile menedzerowie faktycznie opieraja swoje dziatania
na pozyskanych informacjach.

Dodatkowo (lecz nie obligatoryjnie), oceniajac uzyteczno$¢ badan, uwzgled-
niano rezultaty podejmowanych decyzji, o ile ich identyfikacja w krotkim hory-
zoncie czasowym byta mozliwa. Wzigto roéwniez pod uwage komunikatywnos¢
raportu oraz to, czy wyniki przeprowadzonych badan byty dostarczone decyden-
tom (kadrze zarzadzajacej) we wlasciwym czasie.

Jak juz wcze$niej wspomniano, w grupie 175 przedsiebiorstw, ktore prowa-
dzity badania marketingowe, zidentyfikowano 183 przypadki badan i kazdy z tych
przypadkéw zostat poddany szczegdtowej analizie z punktu widzenia przyjetej
przez autoroéw, przedstawionej powyzej procedury postepowania badawczego.
Ponadto, w trakcie prowadzonych studiow, zwrocono si¢ z prosbg do menedze-
rOwW o wyrazenie opinii na temat postrzeganej przez nich uzytecznosci zrealizo-
wanych badan. Celem byto pozyskanie opinii samych zainteresowanych, tak aby
poczynione w ten sposob obserwacje mogty stanowi¢ podstawe do porownan
w toku dalszych analiz.

Respondenci dokonywali oceny postrzeganej uzytecznosci badan w skali pig-
ciostopniowej, gdzie warto$¢ 1 oznaczata bardzo mata uzytecznos¢, a warto$¢ 5
bardzo duza. Srednia ocena w badanej probie byta wysoka i wynosita 4,0. Zde-
cydowana wigkszo$¢, bo ponad 3/4 respondentdow ocenito wysoce pozytywnie
prowadzone przez siebie badania. Opinie o bardzo duzej uzytecznos$ci zrealizo-
wanych badan wyrazito blisko 26% badanych, na duza uzytecznos¢ wskazato
prawie 55% przedsigbiorstw. Opinie, ze uzytecznos$¢ badan jest $rednia wyrazito
17% respondentow, natomiast na mala i bardzo matg uzyteczno$¢ wskazato 2,3%
badanych (por. tabela 26).

Wedlug respondentéw informacje pozyskane w toku przeprowadzonych
badan byly wykorzystywane w procesach decyzyjnych i znalazly przelozenie
na konkretne dziatania. Opinie takie wyrazito 95% badanych przedsiebiorstw.
Jedynie w o$miu przypadkach, stanowigcych niespetna 5% proby badawczej, re-
spondenci przyznali, ze wyniki nie byly wykorzystane i zostaly ,,odtozone do szu-
flady”. Nalezy zaznaczy¢, ze pieciu respondentéw z tej grupy przyznato, ze bada-
nia w ich firmie prowadzone byty dla potwierdzenia decyz;ji, ktore zostaly podjete
juz wezeéniej i byly realizowane tylko po to, aby ,,dopetni¢ formalno$ci”*6.

24 Zdecydowanie bardziej pesymistyczny obraz wytania si¢ z wynikoéw powotywanych juz
wezesniej badan L. Kuczewskiej. Okoto 70% badanych przedsigbiorstw rzadko wykorzystywato
rezultaty prowadzonych badan marketingowych w procesach decyzyjnych. Czes¢ badan podejmo-
wano, by usprawiedliwi¢ juz podjete decyzje czy tez uciszy¢ zastrzezenia naczelnego kierownictwa
(L. Kuczewska, Wykorzystanie badan marketingowych..., s. 121). Przyktad patologicznej sytuacji
wykonywania badan w celach niezgodnych z ich wlasciwym i naturalnym przeznaczeniem — wspo-
maganiem podejmowania decyzji — znajduje si¢ w pracy: R. Macik, Wykorzystanie Internetu...,
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Tabela 26. Ocena uzytecznosci badan oraz stopien wykorzystania ich wynikow

Uzyteczno$¢ badan w ocenie respondentéw Liczba wskazan Procent
Bardzo duza 45 25,7
Duza 96 54,9
Srednia 30 17,1
Mata 3 1,7
Bardzo mata 1 0,6
Ogélem 175 100,0
Wykorzystanie informacji pozyskanych Liczba wskazan Procent
z przeprowadzonych badan marketingowych
Pozyskane wyniki faktycznie zostaty przetozone 167 95,4
na podejmowane dziatania
Wyniki badan zostaty odlozone ,,do szuflady” 8 4,6
Ogodtem 175 100,0

Zrédho: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Prawie wszyscy respondenci uznali, ze wyniki badan zostaty dostarczone
na czas, tak aby mozliwe bylo wsparcie proceséw decyzyjnych. Ponadto 2/3 ba-
danych stwierdzito, ze wyniki i sformutowane na ich podstawie wnioski zostaty
przedstawione w sposob catkowicie jasny i zrozumiaty. Co ciekawe, 1/3 respon-
dentow przyznala, ze rezultaty badania przekazano, przygotowujac formalny
raport dostosowany do mozliwosci percepcyjnych menedzerow (decydentdéw),
ale blisko 2/3 stwierdzito, ze sposéb przekazania wnioskow z badan byl niefor-
malny, jednoczesnie uznajac go za w petni komunikatywny (por. tabela 27).

Tabela 27. Spos6b przekazania wynikéw badan marketingowych

Terminowo$¢ dostarczenia wynikéw badan Liczba wskazan Procent
Wyniki dostarczono na czas 172 98,3
Wyniki dostarczono zbyt p6zno 3 1,7
Komunikatywno$¢ prezentacji wynikow Liczba wskazan Procent
Prezentacja zdecydowanie komunikatywna 117 66,9
Prezentacja komunikatywna w stopniu zadowalajacym 54 30,9
Komunikatywnos¢ prezentacji wynikow niezadowalajaca 3 1,7
Prezentacja zdecydowanie nickomunikatywna 1 0,6
Forma raportu Liczba wskazan Procent
Formalny raport dostosowany do mozliwos$ci percepcyjnych 61 34,9
menedzerow

s. 46. Autorowi znany jest przypadek, kiedy zlecono wykonanie badan marketingowych dotycza-
cych zadowolenia klientow firmy jedynie po to, by spetni¢ wymagania potrzebne do uzyskania cer-
tyfikatu jakosci wedtug norm ISO 9000, a raport z badania przekazano do archiwum.
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Tabela 27. (cd.)

Formalny raport przygotowany w sposob mato zrozumiaty 2 1,1
Informacje przekazane w sposob nieformalny, 112 64,0
odbiorca nie mial trudno$ci ze zrozumieniem

Informacje przekazane w sposob nieformalny, 0 0
jakos¢ przekazu niezadowalajaca

Ogotem 175 100,0

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Chcac pozna¢ postawy menedzerow wzgledem badan marketingowych oraz
postrzegang przez nich role tych badan w procesach zarzadczych zachodzacych
w przedsigbiorstwie, poproszono respondentéw o oceng przydatnosci informacji
dostarczonych w wyniku badan. Rozktad odpowiedzi zamieszczono w tabeli 28.

Tabela 28. Ocena przydatnos$ci informacji pozyskanych
w toku badan marketingowych (w %)

Wypowiedzi Informacje pozyskane w drodze przeprowadzonego badania / badan
respondentow byly przydatne dla:
£ z 2 = = g S
= k=] o o g s E [
£T2 28 ZE gS,.8|£58¢
SExT®T = & 2F EEZs| S22 8
ST gz = = 22% |2585 | SESE
) 5 3 S EXR g2z | BE22%
23K 53 £ 2 E g gESg
- & 5% E 5| FERE
= s =< = 2 =
Catkowicie si¢ 36,6 35,4 14,3 24,0 18,3
zgadzam
Zgadzam si¢ 48,6 46,9 47,7 50,3 43,4
Ani si¢ zgadzam, 9,7 13,1 28,6 17,1 21,7
ani si¢ nie zgadzam
Nie zgadzam sig¢ 4,0 3,4 6,9 5,1 9,1
Catkowicie si¢ nie 1,1 1,1 29 34 7,4
zgadzam
Liczba ogétem 175

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Najwiecej odpowiedzi potwierdzajacych przydatno$¢ informacji pozyskanych
z badan marketingowych (przeszto 80%) odnosito si¢ do wzbogacenia wiedzy mar-
ketingowej menedzerow oraz wsparcia proceséOw decyzyjnych. 3/4 przedsigbiorstw
stwierdzito, ze informacje te okazaty si¢ przydatne przy formutowaniu planow do-
tyczacych dzialan przedsigbiorstwa, natomiast blisko 2/3 badanych uwaza, ze po-
mogty one przeprowadzi¢ dziatania kontrolne oraz rozwigzac istniejace problemy
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marketingowe. Tak pozytywne wypowiedzi na temat przydatnosci informacji po-
zyskanych z badan marketingowych potwierdzaja przedstawione wczesniej rownie
pozytywne opinie na temat uzytecznosci badan postrzeganej przez respondentow.

W $wietle ocen dokonanych przez autorow, opartych na wspomnianej wcze-
$niej procedurze analizy, uzyteczno$¢ badan marketingowych podejmowanych
przez badane przedsigbiorstwa przedstawia si¢ nieco inaczej. Uwzgledniajac
przyjety tok rozumowania, podzielono przeprowadzone badania na te, ktore spet-
nity zakladane warunki (to znaczy obejmowaly pelny cykl badawczy, z zachowa-
niem poprawnosci kazdego etapu) oraz pozostate. Pierwsze z nich oceniono jako
uzyteczne dla badanych przedsiebiorstw (badania takie stanowity 52,5% przypad-
koéw), pozostate natomiast z réznych przyczyn zakwalifikowano do drugiej grupy
badan, o ograniczonej uzytecznosci (47,5% przypadkow). Badania, ktére zostaty
uznane za uzyteczne zgodnie z przyjetym tokiem rozumowania spetnity swoje
podstawowe cele, zaspokajajac zapotrzebowanie informacyjne menedzeréw po-
przez dostarczenie informacji niezb¢dnych do rozwigzania sformutowanego pro-
blemu decyzyjnego. Menedzerowie zglaszajacy zapotrzebowanie na informacje
potwierdzili, ze wyniki tych badan zostaly dostarczone na czas podjecia decyz;ji.

W toku prowadzonych analiz zaobserwowano pewne roznice odsetka badan
uznanych za uzyteczne mi¢dzy przedsigbiorstwami w ramach przyjetych cech po-
dzialowych (por. tabela 29). Roznice te byty szczegdlnie widoczne w przekroju
wielkosci przedsigbiorstwa. W grupie przedsigbiorstw matych oraz mikro odse-
tek badan marketingowych uznanych za uzyteczne byt stosunkowo niski (oko-
to 47%). W przypadku firm $rednich wynosit bowiem przeszto 70%, natomiast
w przedsigbiorstwach duzych byl on prawie dwukrotnie wyzszy (80,0%).

Tabela 29. Zréznicowanie odsetka badan uznanych za uzyteczne
w przekroju cech przedsigbiorstwa

Cechy przedsi¢biorstwa Liczba zrealizowanych | Odsetek badan uznanych
badan marketingowych | za uzyteczne przez autorow
pracy (w $wietle przyjetych
kryteriow)

Wielkos¢ Ponizej 10 88 46,6
przedsigbiorstwa | Od 10 do 49 57 474
Od 50 do 249 28 71,4
Powyzej 250 10 80,0
Charakter Produkcja 38 57,9
prowadzonej Handel hurtowy 16 56,3
dziatalnosci Handel detaliczny 40 40,0
Ustugi 89 55,1
Sektor dziatania | B2B 58 60,3
B2C 125 48,8
Ogodtem 183 52,5

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.
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Biorgc pod uwagg charakter dziatalno$ci, odnotowano, ze wsrod przedsig-
biorstw ustugowych odsetek zrealizowanych badan uznanych za uzyteczne wy-
nosit ponad 55%, podobnie przedstawiala si¢ sytuacja w grupie przedsigbiorstw
prowadzacych dziatalno$¢ produkcyjna oraz handel hurtowy. Jedynie w przypad-
ku detalistow udziat ten byl mniejszy i wynosit 40%. Odsetek badan uznanych
za uzyteczne, zrealizowanych przez firmy dziatajace w sektorze B2B, stanowit
blisko 2/3, a w grupie przedsi¢biorstw obstlugujacych nabywcow indywidualnych
byt on nizszy i wynosit niespetna 49%.

Analizujac uzytecznosci prowadzonych badan, zwrdécono szczegdlng uwa-
ge na wskazywane przez przedsiebiorstwa efekty w postaci decyzji podjetych
w oparciu o ich wyniki oraz rezultaty tych decyzji. Dostowne wypowiedzi respon-
dentow byty m.in. nastepujace: ® ,,podjeto decyzje o rozszerzeniu oferty o dodat-
kowe ustugi, co zaowocowato wzrostem zadowolenia klientow” e ,,usprawniono
dziatania w obszarze logistyki i tym samym podniesiono jakos¢ ustug” e ,,posze-
rzono grono odbiorcéw” e . wdrozono poprawe jakosci obstugi klienta” e ,,pod-
jeto dzialania naprawcze w obszarze, ktory nie spetniat oczekiwan (katering)”
o cfektem byl wzrost zadowolenia i motywacji pracownikow”.

Przeprowadzone badania w opinii respondentow przyniosty takze takie efek-
ty, jak: e ,lepsze zrozumienie klienta, a w efekcie dostosowanie oferty” e ,.po-
prawa jako$ci produktow” e , skrocenie czasu dostaw, co zaowocowato zwigksze-
niem udzialu w rynku” e ,stworzono plan marketingowy i strategie komunikacji
dla poszczegdlnych grup docelowych” @ | podjeto decyzje o wyborze kanatow ko-
munikacji” e ,realizacja kluczowych aktywnosci marketingowych” e , stworzo-
no marke¢ pozytywnie oceniong przez klienta i rynek” e ,,opracowano i wdrozono
plan produkcji (w oparciu o pozyskane informacje na temat preferencji klientow)”
e _lepsza znajomos¢ odbiorcow pozwolila lepiej dostosowaé oferte” @ ,,zmiana
godzin otwarcia” e ,, wzbogacenie oferty” ® ,rozszerzenie oferty o nowe ustugi”
e _przygotowanie konkurencyjnej oferty” e ,wejscie z nowg ustuga na rynek”
e przygotowanie polityki sprzedazy na najblizszy okres” e ,,zakupienie nowe-
g0 wyposazenia oraz zatrudnienie wigkszej liczby personelu (trenerow)” e ,,do-
stosowanie oferty do specyfiki rynku docelowego ($rodkowej potki)” e , wpro-
wadzenie nowych rozwigzan, zmiana oprogramowania na nowsze”’ e ,.sojusze
z konkurencja” e ,,wspolpraca z nowymi kontrahentami”, a takze e ,rezygnacja
z plandw rozszerzenia asortymentu ze wzgledu na mate zainteresowanie nabyw-
cow oferowanym produktem”.

Respondenci wskazywali rowniez na pewne subiektywnie postrzegane ko-
rzy$ci w szerszym ujeciu, takie jak: e ,zmiana mys$lenia co do prowadzenia
firmy” e ,zmiana podej$cia do klientow” e ,wieksza swiadomos$¢ rynku” czy
e _o0gblny rozwoj” oraz e ,stabilna pozycja na rynku”.

Nie mozna jednak poming¢ faktu, ze w przypadku blisko potowy ziden-
tyfikowanych badan (47,5%) oceniono ich uzytecznos$¢ jako ograniczong.
Najczestszym zastrzezeniem byt brak jasno sprecyzowanego problemu mar-
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ketingowego. Zamiast konkretnego problemu respondenci czesto podawali kil-
ka watkow badawczych niezwigzanych ze sobg i niespdjnych, ktore w zaden
sposob nie korespondowaly ze zglaszanym przez nich zapotrzebowaniem in-
formacyjnym.

Co wigcej, czesto okazywato sig, ze informacje wygenerowane w toku tych
badan nie dostarczaly odpowiedzi na postawione pytania, ktore nierzadko byty
ogolnikowe i chaotyczne lub nie na temat. Konsekwencjg niezdefiniowania pro-
blemu decyzyjnego niejednokrotnie byt brak podjetych decyzji. Ograniczona uzy-
tecznos¢ przeprowadzonych badan wydaje si¢ w tej sytuacji zrozumiata, jezeli
wezmiemy pod uwage, ze tylko wowczas, gdy problem zostanie jasno zdefinio-
wany, mozliwe jest wlasciwe zaprojektowanie badania, ktore mogtoby przynies¢
oczekiwane rezultaty.

Zdarzato si¢ takze, ze podejmowane decyzje byly nieadekwatne do zgta-
szanych problemow marketingowych, a nawet sprzeczne z informacjami pozy-
skanymi w wyniku przeprowadzonych badan. Mozna zaktadaé, ze decyzje takie
zapadaly na podstawie przestanek innych niz wyniki badania, by¢ moze takich,
jak intuicja lub subiektywne odczucia menedzerow, jednak respondenci nie byli
sktonni sami tego ujawnic.

Nalezy przypomnie¢, ze w grupie badanych przedsiebiorstw jedynie w pigciu
przypadkach respondenci wskazali jako przyczyne prowadzenia badan wzgledy
formalne, tj. potwierdzenie decyzji, ktore juz wczesniej zapadty, a pozostali twier-
dzili, iz gtbwnym powodem uruchomienia procesé6w badawczych byta potrzeba
wsparcia podejmowanych decyzji.

W swietle otrzymanych wynikow wyraznie wida¢ rozdzwigk pomigdzy su-
biektywng ocena uzytecznosci dokonang przez samych badanych oraz wynika-
mi podjetej przez autoréw proby dokonania zobiektywizowanej oceny opartej
na przeprowadzonej analizie. W tabeli 30 zestawiono rozktad ocen uzyteczno$ci
dokonanych w oparciu o przyjete kryteria i przedstawiong procedur¢ oraz opinii
wyrazanych przez respondentdow na ten temat. Najwigksze rdznice odnotowano
w przypadku oceny badan prowadzonych przez przedsi¢biorstwa mikro oraz fir-
my dziatajace w ogniwie handlu hurtowego. Natomiast najmniejsze rozbieznosci
miaty miejsce w przypadku przedsigbiorstw duzych i $rednich, co moze swiad-
czy¢ o lepszej jakosci badan prowadzonych przez te podmioty i wyzszym stopniu
ich profesjonalizmu. Nie jest to zaskakujace, biorgc pod uwagg fakt, ze w firmach
duzych czgsciej wystepuja dzialy marketingowe, a nierzadko takze odrgbne ko-
morki badawcze.

W toku podjetych rozwazan przeanalizowano uzyteczno$¢ podejmowanych
badan marketingowych w przekroju rodzajowym. Jak juz wspomniano, w celu
rozwigzania zaistnialych probleméw marketingowych przedsigbiorstwa w ra-
mach jednego badania czgsto realizowaty kilka pomiarow w réznych obszarach,
np. jednoczesnie prowadzono badania nabywcow i konkurencji lub badania opty-
malizacyjne i efektywnosciowe (por. tabela 31).
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Tabela 30. Badania podejmowane przez przedsi¢biorstwa wedlug subiektywnej
oraz zobiektywizowanej oceny ich uzytecznosci

Cechy przedsi¢biorstwa | Liczba zrealizowanych | Odsetek badan Odsetek badan
badan marketingowych | uznanych przez ocenionych jako
respondentéw | uzyteczne (w Swietle
za uzyteczne* | przyjetych kryteriow)
Liczba Ponizej 10 88 79,6 46,6
zatrudnionych | Od 10 57 75,4 474
pracownikow | 4o 49
0d 50 28 85,7 71,4
do 249
250 10 90,0 80,0
i wigcej
Charakter Produkcja 38 78,9 57,9
prowadzonej | Hurt 16 93,8 56,3
dziatalnoSci gy 40 75,0 40,0
Ushugowa 89 79,8 55,1
Sektor B2B 58 87,9 60,3
Dziatania B2C 125 76,0 48,8
Ogodlem 183 79,8 52,5

" Dotyczy sytuacji, gdy respondenci udzielili odpowiedzi ,,bardzo duza uzyteczno$¢” oraz ,,duza
uzyteczno$¢” przeprowadzonych badan.
Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 31. Rodzaje podejmowanych badan a ich uzyteczno$é

Obszar badawczy Liczba | Odsetek badan uznanych | Odsetek badan ocenionych

badan przez respondentow jako uzyteczne (w $wietle
za uzyteczne przyjetych kryteriow)
Badania nabywcow 89 77,5 60,7
Badania konkurencji 81 80,2 33,3
Badania rynku 32 90,6 46,9
Badania optymalizacyjne 39 82,1 82,1
Badania efektywnosciowe 30 80,0 56,7
Lacznie zrealizowane 183 79,8 52,5
badania marketingowe

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Ustalono, ze w przypadku blisko potowy ze 183 przeprowadzonych badan
podejmowane byly pomiary w zakresie badan nabywcow. Blisko 2/3 tych badan
zostalo ocenione jako uzyteczne w $wietle zobiektywizowanej analizy przepro-
wadzonej przez autorow. Zupeknie inaczej wyglada sytuacja w przypadku badan
konkurencji. W obszarze tym prowadzono 81 pomiardw, ale jedynie 1/3 z tych
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badan zostala oceniona pozytywnie. Nieco lepiej wyglada sytuacja w przypadku
badan rynku (blisko potowa badan uznana za uzyteczne) oraz badan efektywno-
sciowych (przeszto potowa). Natomiast najwigkszy odsetek badan o potwierdzo-
nej uzytecznosci odnotowano w przypadku badan optymalizacyjnych — wynosit
on przeszto 80%.

Nalezy zauwazy¢, ze cho¢ respondenci ocenili prowadzone przez siebie ba-
dania zdecydowanie bardziej optymistycznie niz wskazywalyby na to wyniki
analizy zaproponowanej przez autorow, to jednak z punktu widzenia problema-
tyki podejmowanych badan mozna zauwazy¢ obszary o zaskakujgcej zbieznosci
ocen. Dotyczy to przede wszystkim badan stuzacych do ksztattowania instrumen-
tow marketingowych. Odsetek ocen potwierdzajacych uzyteczno$¢ tych badan
(82,1%) byt taki sam zaréwno w przypadku opinii samych badanych, jak i oceny
dokonanej przez autoréw. Moze to oznaczaé, ze badania w tym wlasnie zakresie
zostaly przeprowadzone najlepiej i przyniosty oczekiwane rezultaty.

Roéwniez jesli chodzi o badania nabywcdw, mozna dostrzec stosunkowo duza
zbieznos¢ ocen (odsetek badan uzytecznych wynosit blisko 2/3 w $wietle przepro-
wadzonej analizy oraz przeszto 3/4 w opinii przedsigbiorstw).

Natomiast najwi¢kszy rozdzwigk opinii mial miejsce w przypadku badan po-
dejmowanych w obszarze konkurencji, ktore zostaty ocenione bardzo pozytywnie
przez respondentéw (80% badan uznano z uzyteczne), a zdecydowanie gorzej
przez autordéw pracy (1/3). Moze to oznaczac, ze badania konkurencji nastrgczaja
trudnosci przedsigbiorstwom, ktore nie radza sobie z odpowiednim ich przygoto-
waniem i realizacja.

Na tle opisanych dysonansow nasungta si¢ niezbyt optymistyczna konstata-
cja, ze przedsigbiorstwa nie potrafia w petni wykorzystywaé mozliwosci, jakie
stwarzajg badania marketingowe. Wprawdzie zaobserwowa¢ mozna pewne pozy-
tywne postawy w kwestii postrzegania roli badan marketingowych, ktére wyda-
watoby si¢ znajduja odzwierciedlenie w praktyce gospodarczej i przektadaja sig
na ich realizacje, jednak czgsto moze to by¢ wrazenie pozorne.

Respondenci deklarujg prowadzenie badan oraz wykorzystanie ich wyni-
kéw w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, przez co mozna domniemywac, ze ba-
dania marketingowe w polskich przedsigbiorstwach stanowig element systemu
wspomagania decyzji marketingowych?’’. Jednak w trakcie realizacji procesu
badawczego popelniane sa niejednokrotnie btedy, ktore wptywaja na wartos$¢
uzyskanych wynikéw i ograniczajg uzyteczno$¢ prowadzonych badan. Czgsto
fatwiej jest przeprowadzi¢ badanie i wytworzy¢ informacje niz zrozumie¢ ich
znaczenie®®. Niestety, menedzerowie wydaja si¢ czasami nie rozumie¢ nie tylko

27 B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Uzytecznos¢ badan marketingowych w procesach decyzyj-

nych przedsiebiorstwa (na przyktadzie przedsigbiorstw regionu todzkiego), ,,Handel Wewngtrzny”
2012, nr 9-10, tom I, s. 145.

28 D.A. Aaker, V. Kumar, G.S. Day, Marketing Research, John Wiley & Sons, New York
2007, s. 19.
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znaczenia pozyskiwanych informacji, ale i wlasnych potrzeb informacyjnych.
Trudno$ci w sformutowaniu problemu decyzyjnego, a nastgpnie w przelozeniu
go na problem badawczy moga skutkowac brakiem oczekiwanych efektow badan
prowadzonych na potrzeby rozwigzania tego problemu.

4. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza wynikéw badania empirycznego pozwala na sfor-
mulowanie kilku uogoélnien.

Podejmowanie badan marketingowych przez przedsigbiorstwa staje si¢ coraz
bardziej powszechne. Okazalo si¢ bowiem, ze 3/4 podmiotow, ktore znalazty si¢
w probie, prowadzito badania marketingowe w ciggu ostatnich dwoch lat. Jest
to odsetek wigkszy od tych, ktore uzyskano w drodze badan opartych na pro-
bach realizowanych we wcze$niejszych latach przez inne o$rodki naukowe. Oczy-
wiscie, moze to by¢ wynikiem roznych prob. Moze jednak rowniez $wiadczy¢
0 rosngcym w czasie zapotrzebowaniu ze strony przedsigbiorstw na informacje
marketingowe.

Nie odnotowano istotnych réznic w stopniu zainteresowania podejmowaniem
badan marketingowych w ramach przyjetych cech podzialowych przedsigbiorstw.
Znalazla jednak potwierdzenie hipoteza o zaleznos$ci pomiedzy upowszechnie-
niem badan a wielkoscig przedsigbiorstwa i ogniwem rynku, w ktérym ono funk-
cjonuje. Odsetek przedsiebiorstw realizujacych badania marketingowe zwigk-
szal si¢ w miar¢ wzrostu wielko$ci przedsigbiorstwa. W grupie przedsi¢biorstw
duzych kazdy podmiot prowadzil w ostatnich dwoch latach co najmniej jedno ba-
danie marketingowe. Jest to w petni zrozumiale, gdyz te przedsigbiorstwa dziatajg
czesciej na rynkach o wigkszym zasiegu — krajowym badz miedzynarodowym,
napotykajac na relatywnie wyzszy stopien konkurencji. Ponadto majg one wick-
sze mozliwosci finansowe, organizacyjne i techniczne dla podejmowania badan.

Potwierdzona zostata hipoteza, ze badania marketingowe prowadzone sa
przede wszystkim samodzielnie przez przedsiebiorstwa. Zaskakuje jednak bar-
dzo niski odsetek badan realizowanych na zlecenie przedsigbiorstw przez agencje
badawcze, szczegolnie w kontekscie rozwijajacego si¢ rynku ustug badawczych
oraz widocznego w ostatnich latach trendu outsourcingu w wielu sferach dziatal-
nosci przedsigbiorstwa. Korzystanie z ushug firm zewngtrznych odnosito si¢ pra-
wie wylgcznie do przedsigbiorstw duzych.

Podejmowane badania byly nastawione przede wszystkim na dostarczenie
przestanek informacyjnych do podejmowania decyzji operacyjnych i taktycz-
nych zwigzanych z ksztalttowaniem instrumentow marketingu mix. Jedynie co
piate badanie wigzato si¢ z podejmowaniem decyzji strategicznych, a co dsme
dotyczyto oceny skutecznosci i efektywnosci prowadzonych dziatan marketingo-
wych. Czgsciej tego typu badania, co jest zresztg zrozumiate, byly podejmowane
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przez przedsigbiorstwa duze, w przypadku ktorych prawie co trzecie badanie od-
nosito si¢ do kontroli efektow dziatan, a co dziesigte byto realizowane na uzytek
planowania strategicznego.

Badania koncentrowaly si¢ gtownie na nabywcach i konkurentach. W przy-
padku badan nabywcow ich przedmiotem byty najczgsciej potrzeby, gusty i ocze-
kiwania konsumentow, stopien ich zadowolenia i satysfakcji, a takze opinie klien-
tow o ofercie firmy. W obszarze konkurencji badania dotyczyly przede wszystkim
cen i jakosSci produktow konkurencyjnych, analizy asortymentu oraz dziatan pro-
mocyjnych. Godne podkreslenia jest to, ze badanie nabywcow bylo pierwszo-
planowym przedmiotem badania, niezaleznie od cech przedsigbiorstwa. Oznacza
to bowiem, ze przedsigbiorstwa sa zorientowane na nabywce, doceniajac w pelni
warto$¢ informacji o aktualnych i potencjalnych klientach.

W ramach podejmowanych badan siggano czesciej do zrodet pierwotnych niz
wtornych, co dowodzi, ze zasoby informacji zakumulowane w zrodtach wtdrnych
sa wysoce niewystarczajace dla marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem.
W celu pozyskania informacji wykorzystywano przede wszystkim metody ilo-
sciowe, gtownie wywiady oparte na kwestionariuszu oraz ankiety. Rzadko nato-
miast stosowano techniki jakosciowe (np. wywiady poglebione czy tez wywiady
zogniskowane).

Respondenci nader pozytywnie ocenili uzytecznos$¢ zrealizowanych badan.
W 95% przeprowadzonych badan uzyskane wyniki, zdaniem respondentow, zo-
staty wykorzystane jako przestanki do podejmowanych decyzji. W tej sytuacji
nalezatoby odrzuci¢ hipoteze¢ mowiaca o ograniczonej w tym wzgledzie warto-
$ci pozyskiwanych informacji. Z drugiej jednak strony dokonana przez autoréw
szczegotowa analiza catej procedury badawczej w ramach realizowanych pomia-
row prowadzi do mniej optymistycznych wnioskow. Za w pelni uzyteczne uznano
nieco ponad 52% przeprowadzonych badan (wobec prawie 80% — w ocenie re-
spondentdw), co stwarza podstawe do stwierdzenia o prawdziwo$ci wspomnianej
hipotezy. To samo mozna odnies¢ do innej hipotezy, mowiacej, ze czgs¢ pode;j-
mowanych badan jest obarczona niedociagnieciami merytorycznymi oraz meto-
dologicznymi, co ogranicza warto$¢ uzytkowa pozyskanych ta drogg informacji.






Rozpziar. IV

Badania na uzytek procesow negocjacyjnych

Podejmowanie przez przedsicbiorstwo dziatan gospodarczych wymusza ko-
niecznos¢ nawigzywania kontaktow biznesowych, zawierania kontraktéw oraz do-
konywania transakcji handlowych. W sytuacji odmiennych czgsto celow, postrzega-
nych wartosci czy skomplikowanych stosunkow pomiedzy partnerami biznesowymi
moze pojawi¢ si¢ konflikt, ktory uniemozliwia zawarcie porozumienia®?’. Dlatego
tez, nader czesto, niezbednym elementem wskazanych procesow sa negocjacje.

W ujeciu definicyjnym negocjacje to sekwencja wzajemnych posuni¢é, po-
przez ktore strony daza do osiggnigcia mozliwie korzystnego rozwigzania cze-
sciowego konfliktu interesow?’. Negocjacje mozna zatem okresli¢ jako proces
komunikacyjno-decyzyjny majacy doprowadzi¢ do osiggniecia porozumienia po-
migdzy uczestnikami transakcji gospodarczych, zadowalajacego kazdego z part-
nerow, ktory ma miejsce w sytuacji zaistnienia rozbieznosci spektrum negocja-
cyjnego stron®',

Negocjacje o charakterze ekonomicznym rozniag si¢ od negocjacji prowa-
dzonych w pozostatych sferach zycia spotecznego. Sposob prowadzenia nego-
cjacji gospodarczych wymaga nie tylko umiejetnosci postugiwania si¢ zasadami
i technikami negocjacyjnymi, ale rowniez sprawnego operowania kategoriami
ekonomicznymi i starannego rozeznania w sytuacji. Decyzje podejmowane przez
negocjatora w toku procesu negocjacyjnego mogg dotyczy¢ wielu kwestii, m.in.
ustalenia celow negocjacji, wyznaczenia najlepszej alternatywy negocjowane-
go porozumienia, wyboru okreslonej strategii i stylu negocjowania, a takze me-
tod, technik lub taktyk negocjacyjnych, ktére zostang wykorzystane. Aby podjac
wlasciwe decyzje usituje sie m.in. odtworzy¢ skuteczne sposoby negocjowania
na podstawie danych dotyczacych negocjacji z przesztosci, mozna takze budowac
modele symulacyjne i optymalizacyjne.

W przypadku badan stluzgcych do modelowania i wspomagania negocjacji
mozna rozroézni¢ rozwazania dotyczace probleméw komunikacji wystepujacych
w trakcie negocjacji oraz podejécie analityczne majace na celu zmniejszenie

29 E.J. Biesaga-Stomczewska, Negocjacje jako narzedzie zarzqdzania w organizacji zoriento-
wanej na rynek, Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego, £.6dz 2009, s. 79.

0 7. Necki, Negocjacje w biznesie, Oficyna Wydawnicza Antykwa, Krakéw 2000, s. 17.

1 H. Brdulak, J. Brdulak, Negocjacje handlowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2000, s. 13.
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niepewnos$ci wlasciwej procesom decyzyjnym. W drugim ze wskazanych obsza-
row znajdujg si¢ modele i procedury ilosciowe, za pomocg ktérych przetwarzane
sa dane liczbowe oraz analizy wnioskowan wykorzystujacych rachunek wartosci
logicznych??. Negocjacje maja charakter duzo bardziej ztozony niz procesy indy-
widualnego wyboru, dlatego analizie decyzyjnej towarzyszy wigcej réznego typu
zadan. Postrzegajac negocjacje jako swoisty proces decyzyjny mozemy zatozyc¢,
ze wsparcie informacyjne w tych procesach staje si¢ niezbedne.

1. Informacyjne podstawy negocjacji biznesowych

Podstawowym warunkiem osiagnigcia zadowalajgcych rezultatéw w ne-
gocjacjach jest odpowiednie przygotowanie — negocjator potrzebuje informacji
umozliwiajacych rzetelne rozeznanie negocjowanej problematyki. Zgromadzony
zasob wiedzy powinien stanowi¢ podstawe do wnikliwej analizy pozycji kazdej
ze stron rokowan, oceny celow negocjacyjnych oraz alternatywnych rozwigzan,
silnych i stabych stron partnerow. Konieczne jest pozyskanie wiarygodnych
i wartosciowych informacji, ktore pozwolg przygotowac strategi¢ oraz utatwig
prowadzenie rozmow biznesowych.

Rodzaje informacji potrzebnych do celéw negocjacji sa zréoznicowane, sku-
teczny negocjator powinien dysponowa¢ zasobem wiedzy obejmujagcym m.in. in-
formacje®::

— dotyczace rynku produktu stanowigcego przedmiot negocjacji,

— na temat przedsigbiorstwa partnera negocjacyjnego,

— 0 osobie / osobach, ktore beda reprezentowaé kontrahenta przy stole nego-
cjacyjnym.

W obszarze wiedzy na temat rynku niezb¢dne beda informacje dotyczace roz-
miaréw popytu i podazy, na produkty ktorych tycza rokowania, cen i ich relacji,
warunkéw oferowanych przez konkurencje, praktyk typowych dla danego rynku
oraz funkcjonowania branzy. W przypadku przygotowania do negocjacji migdzyna-
rodowych szczegdlnego znaczenia nabieraja w tym obszarze informacje o uwarun-
kowaniach kulturowych, zwyczajach handlowych charakterystycznych dla zagra-
nicznego rynku, obowigzujacych przepisach prawnych oraz innych, potencjalnych
partnerach biznesowych. Informacje te pozwola unikna¢ btedow, ukaza dobre prak-
tyki w rozwigzywaniu okreslonych problemow oraz dostarcza wiedzy rynkowej,
ktéra umozliwi pozyskanie przewagi i zajecie lepszej pozycji w negocjacjach.

Zakres potrzebnych informacji obejmuje takze kwestie charakteryzujace
przedsigbiorstwo kontrahenta, tj. wielkos¢ firmy, oferowane produkty i ich jakos¢,
wizerunek firmy i jej reputacje w branzy, obroty przedsigbiorstwa oraz jego udzial

32 T. Szapiro, Co decyduje o decyzji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1993, s. 83—84.
23 N. Peeling, Negocjacje. Co dobry negocjator wie, robi i méwi, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2010, s. 25-29.
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w rynku, stalo$¢ zatrudnienia oraz wewnetrzng kulture organizacyjng itd. Duze
znaczenie dla trafnych posunig¢ negocjacyjnych ma réwniez wnikliwe rozpo-
znanie osoby reprezentujacej kontrahenta przy stole negocjacyjnym, warto wigc
dotozy¢ wszelkich staran i zgromadzi¢ szersza wiedze¢ na temat przysziych part-
nerow rozmow. Wskazane informacje maja znaczenie w kontekscie planowania
taktyki i strategii negocjacyjnej, ale w pierwszym rzedzie rozpoznania wiarygod-
nosci partnerow handlowych.

Pozyskanie kompleksowej i wiarygodnej informacji na etapie przygotowa-
nia do negocjacji pozwala menedzerom skupi¢ si¢ na rzetelnych kontrahentach,
z ktorymi mozliwe bedzie zbudowanie dtugotrwatych relacji handlowych opar-
tych na wiedzy na temat partnera i wzajemnym zaufaniu. Podejmowanie przez
przedsicbiorstwo dziatan gospodarczych, niejednokrotnie takze poza granicami
kraju, wymusza konieczno$¢ nawigzywania nowych kontaktow biznesowych. Re-
lacje takie obarczone sg czgsto ryzykiem wynikajgcym z nierzetelnosci czy nie-
uczciwych praktyk kontrahentéw. Istotnym zagadnieniem jest zatem weryfikacja
wieloaspektowo rozumianej wiarygodnos$ci potencjalnego partnera biznesowego.

Aby mie¢ rozeznanie w tej kwestii, konieczne jest pozyskanie komplekso-
wych informacji dotyczacych m.in. reputacji kontrahenta, opinii, jakg cieszy si¢
on w branzy, wizerunku czy historii. Uzyteczne mogg okazac si¢ informacje na te-
mat sprawnosci realizacji zamoéwien 1 wywigzywania si¢ ze zobowigzan, niezawod-
nosci i terminowosci dostaw, a takze jako$ci towaréw oferowanych przez partne-
ra negocjacyjnego. W celu weryfikacji wiarygodno$ci ekonomicznej kontrahenta
szczegolnie potrzebne bedg informacje na temat rentownosci jego przedsigbiorstwa,
wiarygodnosci ptatniczej, realizowanych obrotow oraz wynikow finansowych.

Analiz¢ mozna uzupetni¢ o informacje dotyczace dynamiki rozwoju oraz in-
nowacyjnosci przedsigbiorstwa, prowadzonej dziatalnosci badawczo-rozwojowe;j
oraz posiadanych patentow i certyfikatow. O stabilnosci firmy moze §wiadczy¢
takze jej udziat absolutny w rynku oraz udzial w segmencie docelowym, wielkos¢
przedsi¢biorstwa, posiadane aktywa, baza techniczna czy park maszynowy itp.

W celu pozyskania potrzebnych informacji negocjatorzy moga korzystac
z wielu zrodet informacji, m.in. o charakterze wtornym, takich jak: e archiwa
1 rejestry publiczne @ gazety i serwisy informacyjne e Internet e literatura fa-
chowa i czasopi$miennictwo branzowe e biuletyny informacyjne e prospekty
emisyjne @ instytucje panstwowe i ambasady e stowarzyszenia branzowe i ryn-
kowe e agencje badan rynku e wywiadownie gospodarcze i biura informacji
gospodarczej***. Uzyteczne moga okazac si¢ takze @ krajowe i migdzynarodowe
bazy danych e unijne centra informacji ® Polska Agencja Informacji i Inwestycji
Zagranicznych e polsko-zagraniczne izby handlowe?* itd. Negocjatorzy moga

2% Szerzej w: H. Jastrzgbska-Smolaga, Ekonomiczne podstawy negocjacji. Pomigdzy prawem
a moralnoscig, Difin, Warszawa 2007, s. 10, 66 i 68-75.

35 Szerzej w: M. Bartosik-Purgat, H. Mruk, J. Schroeder, Dostepnosé i wykorzystanie infor-
macji..., s. 14-15132-45.
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pozyskiwaé potrzebne informacje rowniez ze zrodet o charakterze pierwotnym,
a wiec takich, jak dotychczasowi partnerzy biznesowi, klienci kontrahenta oraz
on sam, a takze konsultanci i specjalisci z danej branzy.

W kontekscie pozyskania informacji stuzacych do weryfikacji wiarygodnosci
partnera negocjacyjnego, wsrod wymienionych zrodet na uwage zashuguja biura
informacji gospodarczej, tj. Krajowy Rejestr Dlugéw czy Infomonitor. Zadaniem
tego typu organizacji jest zbieranie i udostgpnianie informacji o firmach i osobach
fizycznych, ktore nie regulujg swoich zobowigzan ptatniczych. Oferowane przez nie
listy dluznikéw stanowig narzedzie pomocne w przygotowaniu do negocjacji za-
roéwno w aspekcie podejmowania decyzji dotyczacych wspodtpracy z nowymi kon-
trahentami, jak i stalego monitorowania rzetelnosci wspotpracujacych podmiotow.

Uzyteczne zrodlo informacji stanowi¢ beda takze biuletyny informacyjne
ukazujace si¢ w zwiazku z oferta publiczng lub ubieganiem si¢ o dopuszczenie
papieréw warto$ciowych do obrotu na rynku kapitalowym regulowanym. Szcze-
go6lnie prospekty emisyjne zapewniajg potencjalnym negocjatorom wyczerpujgce
dane do oceny sytuacji gospodarczej, finansowej, majatkowej oraz perspektyw
rozwoju kontrahenta. Pozwalajg uzyska¢ wiedz¢ o prowadzonych inwestycjach,
podstawowej dziatalno$ci firmy czy toczacych si¢ postepowaniach sgdowych ma-
jacych wplyw na sytuacje finansowg kontrahenta®.

W wysoko rozwinietych krajach Europy powszechnie wykorzystywanym
zrodtem informacji sg wywiadownie gospodarcze, ktorych zadaniem jest wspie-
ranie przedsiebiorstw w podejmowaniu decyzji w zakresie nawigzywania i re-
alizacji kontraktow handlowych. Te wyspecjalizowane instytucje zajmujace si¢
profesjonalnym, zgodnym z prawem zbieraniem informacji o podmiotach gospo-
darczych, ich gromadzeniem i przetwarzaniem, oferujg raporty handlowe zawie-
rajace opis organizacyjno-prawnej i finansowej sytuacji firmy kontrahenta oraz
oceng jego wiarygodnosci.

2. Wsparcie informacyjne negocjacji biznesowych
w praktyce przedsi¢biorstw

Na tle przedstawionych rozwazan podjeto probe sprawdzenia, w jaki sposob
przedsigbiorstwa zapewniaja sobie wsparcie procesOw negocjacyjnych, zaspoka-
jajac swoje zapotrzebowanie informacyjne w tym zakresie, do jakich zrodet siega-
ja oraz jak negocjatorzy oceniaja uzytecznos¢ pozyskanych informacji. Wniosko-
wanie przeprowadzono na podstawie wynikéw badania empirycznego®’.

26 H. Jastrzgbska-Smolaga, Ekonomiczne podstawy..., s. 10, 66 1 68-75.

7 Cze$¢ wynikow badania opublikowano w artykule: B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Wspar-
cie informacyjne negocjacji biznesowych w praktyce polskich przedsigbiorstw, ,,Marketing i Rynek”
2014, nr 8, s. 424.
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2.1. Metodyka badania

Badanie empiryczne na temat wykorzystania badan marketingowych w kon-
teks$cie wsparcia negocjacji jako specyficznego procesu decyzyjnego zrealizowa-
no w okresie od grudnia 2012 r. do stycznia 2013 r.

Badanie prowadzono na probie $rednich i duzych przedsigbiorstw (podmioty
zatrudniajace od 50 do 249 pracownikdéw oraz podmioty zatrudniajace 250 i wig-
cej pracownikow) zlokalizowanych w obszarze wojewodztwa tddzkiego. Probe
badawcza wybrano metoda doboru nieprobabilistycznego — poprzez dobor celo-
wy, ktorego zatozeniem byta koncentracja postgpowania badawczego na przed-
sigbiorstwach wigkszych. Bylo to zasadne, gdyz firmy te czg¢$ciej niz podmioty
mate prowadza negocjacje biznesowe. Poszczegolne jednostki badania wyltania-
no, korzystajac z bazy adresowej udostepnionej przez Wojewddzki Urzad Staty-
styczny, zawierajacej spis aktywnych podmiotéw gospodarczych zatrudniajacych
50 i wigcej 0s0b zarejestrowanych w systemie REGON w wojewodztwie todzkim.

Badanie realizowano za pomocga techniki wywiadu indywidualnego osobi-
stego, standaryzowanego, z osobami odpowiedzialnymi za prowadzenie negocja-
cji biznesowych — najczesciej z kadrg zarzadzajacg wyzszego szczebla (prezes,
wiceprezes, dyrektor). Szeroki zakres informacji, ktére zamierzano pozyskac
w toku badania oraz oczekiwany stopien uszczegdtowienia omawianych kwestii
byt jednym z czynnikdéw determinujacych wybor metody pomiaru. Zdecydowa-
no si¢ zastosowac¢ metodg wywiadu osobistego, aby zapewni¢ oczekiwang jakos¢
odpowiedzi. Istotng kwestia byto takze pozyskanie respondentéw o odpowied-
nich kompetencjach i wiedzy w zakresie procesow negocjacyjnych zachodzacych
w przedsigbiorstwie, dlatego wywiady prowadzono z przedstawicielami kadry
zarzadzajacej wyzszego szczebla.

Instrumentem pomiaru byt kwestionariusz wywiadu zawierajacy 21 pytan
(w wigkszosci zamknigtych), sktadajacy sie z trzech czgsci, przy czym w czesci
pierwszej i drugiej zamieszczono pytania merytoryczne, a w czesci trzeciej pyta-
nia metryczkowe.

Czes¢ pierwsza zawierata pytania filtrujace oraz pytania ogélne dotyczace
charakteru i przedmiotu prowadzonych negocjacji biznesowych i ich czestotli-
wosci. Pytania sformulowane w czesci drugiej kwestionariusza zostaty przygoto-
wane w taki sposob, aby umozliwi¢ zebranie szczegdtowych informacji na temat
zakresu danych gromadzonych w celu wsparcia proceséw negocjacyjnych, zrodet
i metod ich pozyskiwania oraz oceny zaspokojenia zapotrzebowania informacyj-
nego negocjatorow. W wigkszosci przypadkow zastosowano skale porzadkowe
zrownowazone. W czgéci metryczkowej uwzgledniono pytania shuzgce do pozy-
skania informacji charakteryzujgcych badane przedsigbiorstwa, dotyczace kwe-
stii takich, jak wielkos¢ (mierzona liczba zatrudnionych pracownikow), zasieg
przestrzenny obstugiwanego rynku, sektor dzialania, charakter prowadzonej
dziatalnosci oraz pochodzenie kapitatu przedsigbiorstwa. Wzor kwestionariusza
znajduje sie w zataczniku 2.
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Cele badania byty nastgpujace:

— okreslenie roli informacji w kontekscie wsparcia procesow negocjacji biz-
nesowych,

— rozpoznanie zakresu informacji pozyskiwanych na potrzeby wsparcia pro-
cesOwW negocjacyjnych,

— identyfikacja zrédet oraz metod pozyskiwania informacji na potrzeby
wsparcia procesOw negocjacji biznesowych,

— ocena uzytecznosci pozyskanych informacji i ich wykorzystania w nego-
cjacjach biznesowych.

W toku projektowania badania sformutowano naste¢pujace hipotezy badawcze:

1. Przedsi¢biorstwa chetnie pozyskuja informacje z ogdlnie dostgpnych zro-
det w celu wsparcia proceséw negocjacyjnych.

2. Zakres pozyskiwanych informacji obejmuje dane odnoszace si¢ do otoczenia
rynkowego procesu negocjacji, partnera negocjacyjnego i jego przedsigbiorstwa.

3. Informacje dotyczace osoby (0sob) reprezentujacej kontrahenta w nego-
cjacjach pozyskiwane sg najrzadziej.

4. Negocjatorzy pozyskujac informacje na potrzeby wsparcia procesow ne-
gocjacyjnych, czgsciej korzystaja ze zrodet wtdrnych niz pierwotnych.

5. Negocjatorzy pozyskuja informacje czesciej na etapie przygotowania
do negocjacji niz w trakcie ich trwania.

W analizie materialu empirycznego za zmienne niezalezne (objasniajace)
przyjeto cechy przedsigbiorstwa, tj. wielkos¢ przedsigbiorstwa, charakter prowa-
dzonej dziatalnosci, zasieg i sektor obslugiwanego rynku oraz pochodzenie ka-
pitatu firmy. Nalezy zauwazy¢, ze cechy te, podobnie jak w pierwszym badaniu,
okazaty si¢ w pewnym stopniu wspotzalezne, co trzeba mie¢ na uwadze, dokonu-
jac interpretacji wynikow prowadzonych analiz.

Stwierdzono zaleznos$¢ pomiedzy wielkos$cig przedsigbiorstwa a nastepuja-
cymi zmiennymi: @ zasi¢giem przestrzennym obstugiwanego rynku (przy po-
ziomie ufnosci 0,01 oraz wspotczynniku rho Spearmana 0,192, przy czym duze
przedsiebiorstwa czg$ciej prowadza dziatalnos¢ na skale migdzynarodowa niz
srednie) e sektorem obstugiwanego rynku (przy poziomie ufnosci 0,01 oraz
wspotczynniku Phi Yule’a 0,160) e kapitatlem przedsiebiorstwa (przy poziomie
ufnosci 0,00 oraz wspotczynniku V-Kramera 0,281). Istnieje rowniez zaleznos¢
o umiarkowanej sile zwigzku pomiedzy charakterem prowadzonej dzialalno-
$ci a sektorem obstugiwanego rynku (przy poziomie ufnosci 0,00 oraz wspot-
czynniku V-Kramera 0,396). Stwierdzono takze zalezno$¢ pomiedzy zasiggiem
przestrzennym obstugiwanego rynku i nastgpujacymi zmiennymi: e charakte-
rem prowadzonej dziatalno$ci (poziom ufnosci 0,00 1 wspotczynnik V-Kramera
0,237) e obstugiwanym sektorem rynku (poziom ufnosci 0,01, wspotczynnik
V-Kramera 0,175) @ pochodzeniem kapitalu przedsigbiorstwa (poziom ufnosci
0,00 oraz wspotczynnik V-Kramera 0,191).
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Nie odnotowano natomiast istotnych statystycznie zalezno$ci pomiedzy wiel-
kos$cig przedsigbiorstwa i charakterem prowadzonej dziatalnosci oraz kapitatem
przedsicbiorstwa i sektorem obslugiwanego rynku, a takze kapitatem i charakte-
rem prowadzonej dziatalnosci.

Badaniem objg¢to, o czym byla mowa juz wczesniej, przedsigbiorstwa $rednie
(od 50 do 249 zatrudnionych) i duze (250 zatrudnionych i wigcej), usytuowane
na terenie wojewodztwa todzkiego. Do proby badawczej dobrano 352 przedsig-
biorstwa (co stanowito okoto 16% ogdtu srednich i duzych przedsigbiorstw w tym
regionie), z ktorych 250 to firmy $redniej wielkosci (okoto 13% takich przedsig-
biorstw w wojewodztwie) i 102 — duze przedsiebiorstwa (prawie 37% firm duzych
w regionie). Z 352 przedsigbiorstw, ktore znalazty si¢ w probie, zgode na udziat
w badaniu wyrazito 285 podmiotow (ich charakterystyke przedstawiono w tabeli
32). W 67 przypadkach spotkano si¢ z odmowa. Oznacza to, ze badanie przepro-
wadzono w co 6smym przedsigbiorstwie wojewddztwa todzkiego, zatrudniaja-
cym 50 i wiecej pracownikow. Wigkszo$¢ z nich, bo 208, to byty $rednie firmy
(11% takich firm w regionie). Pozostate 77 przedsi¢biorstw nalezato do duzych
podmiotow (prawie 28% takich firm w wojewodztwie todzkim).

Tabela 32. Charakterystyka préby z punktu widzenia przyjetych cech przedsi¢biorstw

Cechy przedsi¢biorstwa Badane przedsigbiorstwa
Liczba Struktura (w %)

Liczba pracownikow 0d 50 do 249 208 73,0
250 i wiecej 77 27,0
Charakter prowadzonej | Produkcja 113 39,6
dzialalnosci Handel hurtowy 33 11,6
Handel detaliczny 35 12,3
Ustugi 104 36,5
Sektordziatania B2B 184 64,6
B2C 101 35,4
Pochodzenie kapitatu Wylacznie polski 192 67,4
przedsigbiorstwa Mieszany 50 17,5
Wylacznie zagraniczny 43 15,1
Zasigg obslugiwanego Rynek regionalny 45 15,8
rynku Rynek krajowy 101 35,4
Rynek migdzynarodowy 139 48,8

Ogotem 285 100,00

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badania.

Bioragc pod uwagg charakter prowadzonej dziatalnosci, przeszto 1/3 stano-
wily przedsiebiorstwa $wiadczace ustugi, a blisko 40% przedsiebiorstwa pro-
dukcyjne. Prawie co czwarta firma to jednostka handlowa (w réwnej proporcji
przedsigbiorstwa handlu detalicznego oraz hurtowego). Blisko 2/3 ogéhu
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przedsiebiorstw, ktore wziely udziat w badaniu, funkcjonuje w sektorze przedsie-
biorstw (business to business), a nieco ponad 1/3 — w sektorze nabywcow indy-
widualnych (business to consumer). Rowniez dwa na trzy przedsigbiorstwa to fir-
my z kapitatem wylgcznie polskim, nieco powyzej 15% to podmioty z kapitatem
wylacznie zagranicznym, a pozostate 17% ma kapital mieszany. Wreszcie blisko
potowa przedsigbiorstw prowadzi dzialalno$¢ o zasiggu migdzynarodowym, 1/3
firm obstuguje rynek krajowy, a niespetna 16% — rynek regionalny.

2.2. Stopien upowszechnienia oraz przedmiot negocjacji
w praktyce gospodarczej

W grupie 285 przedsigbiorstw objetych badaniem 93,4% potwierdzito,
ze prowadzito negocjacje biznesowe w ciaggu ostatnich trzech lat (por. tabela 33).
Na tych 267 podmiotach skupiono dalsze postepowanie badawcze.

Tabela 33. Podejmowanie negocjacji biznesowych w przekroju cech przedsiebiorstw

Cechy przedsi¢biorstwa Liczba badanych | Przedsigbiorstwa, ktére prowadzilty
przedsiebiorstw negocjacje biznesowe
Liczba Odsetek
Liczba 0d 50 do 249 208 199 95,7
pracownikow 155 j wiecej 77 68 88,3
Charakter Produkcja 113 108 95,6
prowadzonej g e] 33 28 84,8
dziatalno$ci hurtowy
Handel 35 31 88,6
detaliczny
Ustugi 104 100 96,2
Sektor B2B 184 175 95,1
dziatania B2C 101 92 91,1
Pochodzenie Wylacznie polski 192 186 96,9
kapitatu Mieszany 50 44 88,0
przedsigbiorstwa -
Wylacznie 43 37 86,0
zagraniczny
Zasieg Rynek regionalny 45 38 84,4
Obsl*(ugiwanegO Rynek krajowy 101 96 95,0
nku
R Rynek 139 133 95,7
miedzynarodowy
Ogotem 285 267 93,4

Zrbdto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.
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Analizujac probe z punktu widzenia podejmowania negocjacji biznesowych
w przekroju cech przedsiebiorstw, odnotowano istnienie okreslonych statystycznie
istotnych zalezno$ci pomigdzy tymi zmiennymi. Ustalono, ze wystepuje zalezno$¢
o umiarkowanej sile pomiedzy wielkoscig przedsigbiorstwa a udzialem w nego-
cjacjach biznesowych, przy poziomie ufnosci 0,02 oraz wspotczynniku Phi Yule’a
(-0,134), przy czym znak wspotczynnika swiadczy o tym, Ze czg$ciej negocjuja
przedsiebiorstwa $rednie niz duze. Istnieje takze zaleznos¢ pomigdzy pochodze-
niem kapitatu przedsigbiorstwa a jego uczestniczeniem w negocjacjach gospodar-
czych, przy poziomie ufnosci 0,01 oraz wspdtczynniku V-Kramera 0,190. Wérod
przedsigbiorstw z kapitalem wytacznie krajowym wyzszy ich odsetek podejmowat
negocjacje niz miato to miejsce w firmach z kapitatem zagranicznym. Odnotowa-
no tez zalezno$¢ pomiedzy prowadzeniem negocjacji a zasiegiem przestrzennym
obstugiwanego rynku (przy poziomie ufnosci 0,02 oraz wspotczynniku V-Kramera
0,165). Odsetek przedsiebiorstw biorgcych udziat w negocjacjach ro$nie w miare
powigkszania si¢ zasiggu przestrzennego obshugiwanego rynku.

Przeszto potowa przedsigbiorstw, ktdre prowadzily rokowania, negocjowata
regularnie, to znaczy kilka razy w ciggu miesigca. Warto zauwazy¢, ze czesciej
negocjuja firmy wigksze — blisko 70% podmiotéw duzych prowadzi rokowania
kilka razy w miesiacu, podczas gdy wsrod firm srednich fakt regularnych negocja-
cji potwierdzita potowa badanych. Takze detalisci negocjujg wyraznie cze¢sciej niz
producenci czy hurtownicy, poniewaz 3/4 z nich prowadzito negocjacje regularnie
(odnotowano istotng statystycznie zalezno$¢ pomiedzy charakterem prowadzonej
dziatalnosci a cze¢stotliwoscig prowadzonych negocjacji biznesowych, przy pozio-
mie ufnosci 0,03 oraz wspotczynniku V-Kramera 0,164). Regularne negocjacje po-
dejmuje rowniez blisko 2/3 badanych przedsigbiorstw dziatajagcych na rynku kra-
jowym oraz w skali miedzynarodowej, podczas gdy firmy o zasiggu regionalnym
negocjuja z mniejsza czgstotliwoscia.

W grupie przedsiebiorstw, ktore prowadzity negocjacje tylko w trzech przy-
padkach nie pozyskiwano informacji na uzytek wsparcia proceséw negocja-
cyjnych. Jako uzasadnienie respondenci podawali wieloletnie do$wiadczenie
pracownikéw, doskonata znajomo$¢ branzy lub posiadanie (we wlasnej ocenie)
wiedzy wystarczajacej do prowadzenia rokowan. Pozostale 264 badane przedsig-
biorstwa gromadzity informacje w celu wsparcia procesdw negocjacyjnych.

W gospodarce rynkowej istnieje potrzeba, a czesto konieczno$¢ prowadze-
nia negocjacji handlowych, ktorych celem jest osiggnigcie porozumienia w sy-
tuacji, gdy uczestnikow rynku tacza jednoczesnie wspdlne, choé czesciowo roz-
biezne interesy. Przyczyna prowadzenia negocjacji moze by¢ pozyskanie partnera
handlowego lub poprawa efektywnosci wspdtpracy z obecnym kontrahentem,
a przedmiotem negocjacji moga by¢ m.in. @ kontrakty zakupu-sprzedazy (zarow-
no z dostawcami, jak i nabywcami dobr i ustug) e ogolne warunki wspotpra-
cy z kontrahentami krajowymi oraz zagranicznymi e kierunki rozwoju nowych
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produktow?*®. Lista problemoéw, ktére moga stanowi¢ przedmiot negocjacji jest
wlasciwie nieograniczona, ale z praktyki gospodarczej wynika, ze w rokowaniach
biznesowych najczgséciej negocjuje si¢ ® ceny @ jakos$¢ oferowanych dobr i ustug
e wiclkosci zamowien e daty realizacji zamdowien e oferty promocyjne ® warun-
ki i terminy platnosci*®.

Przedsigbiorstwa biorgce udzial w badaniu pytane o przedmiot negocjacji
najczesciej podawaly nastepujace odpowiedzi: e ,oferta handlowa” e |, warunki
wspotpracy z dotychczasowymi kontrahentami” e ,,warunki zakupu” e ,oferta
produkcyjna” e ,,zakres wspotpracy” e ,,warunki umowy handlowej z nowymi
klientami” e ,negocjacje handlowe z dostawcami towarow” e ,warunki wspot-
pracy z podwykonawcami” e ,,zakres §wiadczonych ustug” e , warunki dtugoter-
minowej wspdlpracy” itd.

Respondenci opisujac przedmiot negocjacji, wskazywali na realizacj¢ okre-
slonych zadan w sposob ogolny (np. e ,,zmiana oferty asortymentowe;j” ® ,,roz-
szerzenie, modyfikacja zakresu ustug dla aktualnych klientoéw” e . przedhuzenie
uméw z obecnymi partnerami biznesowymi” @ , rozszerzenie dziatalnosci o nowe
aktywnosci, tzn. produkcja kontraktowa” e ,,zakup towaréw” e , podpisanie umo-
wy na dostawe ustug”) lub bardziej szczegotowy (e ,,zakup ustug transportowych”
e . zakup maszyn” e ,.zakup surowcow i materialow do wyrobu” e , zakup floty
samochodow na potrzeby firmy” e ,,zakup sprzetu komputerowego” e ,,zakup
ustug remontowych” e ,,wprowadzenie artykutow do aktualnej gazetki promo-
cyjnej po cenach sugerowanych” e |, wykonanie robot budowlanych” e , dostawa
materiatow elektronicznych i elektroinstalacyjnych do budowy modernizacji sieci
1 instalacji elektrycznych oraz odbiornikoéw energii elektrycznej” e ,,zawigzanie
partnerstwa technologicznego™ itp.).

Respondenci przedstawiali takze przyczyny prowadzonych rokowan w uje-
ciu rodzajowym, podajac gtdwny przedmiot negocjacji, np. ® ,,jakos¢ produktu
oraz jako$¢ oferowanych ustug” e ,,wielko$¢ zatowarowania” e ,,warunki zakupu
surowcow” e ,,warunki sprzedazy wyroboéw gotowych” e | wylacznos¢ sprzedazy
na Polskeg” e ,surowce do produkcji” e ,projekt wykonawczy” e , mozliwosci
produkcyjne nowych kontrahentow” e ,,wolumen sprzedazy” e ,,czgsci, wyposa-
zenie, materialy” e ,oferta oprogramowania” e ,oferta materialow biurowych”
e oferty ustug w zakresie budowy zieleni osiedlowej” e ,prowadzenie strony
internetowej” e ,,warunki umowy ofert leasingowych” e ., warunki zakupoéw nie-
ruchomosci” e ,,gwarancja uzytecznosci, trwatos¢ produktow” e , warunki dys-
trybucji” e ,,warunki zaopatrzenia” itp.

Przedmiot negocjacji czesto stanowily rowniez poszczegdlne elementy ofer-
ty marketingowej. Tematem rokowan byly np. e ceny ustug, towardéw, materia-
tow 1 surowcow, ale rowniez @ finansowe warunki transakcji ® sposoby i terminy

28 H. Jastrzgbska-Smolaga, Ekonomiczne podstawy..., s. 27-29.
29 8. Czerwinski, Negocjacje jako skomplikowany proces decyzyjny, Dolnoslaski Wojewodz-
ki O$rodek Doradztwa Rolniczego w Swidnicy, Swidnica 1999, s. 6.
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ptatnosci e formy finansowania, a nawet ® windykacja naleznos$ci. Przedsiebiorcy
negocjowali warunki e realizacji zamowienia @ terminy oraz harmonogram do-
staw @ czestotliwos$¢ dostaw oraz wielkos¢ ,,zapasow bezpieczenstwa” e kosz-
ty dostawy 1 warunki transportu @ kwestie gwarancji i zabezpieczenia transakcji
oraz umowy ubezpieczeniowe.

Nalezy zaznaczy¢, ze cz¢$¢ badanych przedsigbiorstw prowadzita negocjacje
z partnerami biznesowymi w innych krajach. W grupie 264 podmiotow, ktore po-
zyskiwaty informacje w celu wsparcia proceséw negocjacyjnych firmy, takie sta-
nowity 2/3 (176 przedsigbiorstw), przy czym prawie wszystkie z nich, bo az 169
prowadzily jednoczes$nie negocjacje na rynku rodzimym. Jedynie siedem z ba-
danych przedsigbiorstw (2,7%) wskazato, ze negocjuje tylko 1 wylacznie z part-
nerami zagranicznymi, a 88 (1/3 przedsigbiorstw) — wytacznie z kontrahentami
krajowymi(por. tabela 34).

Tabela 34. Pochodzenie partneréow negocjacyjnych wedlug cech przedsi¢biorstw

Cechy przedsi¢biorstwa Liczba Przedsi¢biorstwa negocjujace (w %):
firm wylacznie wylacznie zarowno
z partnerami | z partnerami | z partnerami
krajowymi |zagranicznymi | krajowymi, jak
i zagranicznymi
Liczba Od 50 do 249 196 38,8 3,6 57,7
pracownikow 250 i wiccej 68 17,6 0,0 82,4
Charakter Produkcja 107 19,6 0,0 80,4
prowadzonej Handel 26 23,1 7,7 69,2
dziatalnosci hurtowy
Handel 31 35,5 12,9 51,6
detaliczny
Ustugi 100 50,0 1,0 49,0
Sektor B2B 172 30,8 1,2 68,0
dziafania B2C 92 38,0 5.4 56,5
Pochodzenie Wytacznie 184 429 1,6 55,4
kapitatu polski
przedsigbiorstwa | Mieszany 43 14,0 9,3 76,7
Wytacznie 37 8,1 0,0 91,9
zagraniczny
Zasigg Rynek 38 92,1 0,0 7,9
obstugiwanego regionalny
rynku Rynek 96 53,1 52 41,7
krajowy
Rynek 130 1,5 1,5 96,9
miedzynarodowy
Ogodtem 264 333 2,7 64,0

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
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Przedsiebiorstwo zagraniczne jest czgsciej partnerem negocjacyjnym dla firm
duzych, zajmujacych si¢ produkcja, z kapitatem wylgcznie zagranicznym i, co
jest zupetnie zrozumiale, dziatajgcych na rynku migdzynarodowym. Wsréd tych
ostatnich 98,5% prowadzito negocjacje z partnerami zagranicznymi (wigkszo$¢
z tych podmiotow negocjowata takze z partnerami krajowymi).

2.3. Zakres oraz zrodla informacji pozyskiwanych
na potrzeby wsparcia proceséw negocjacji

W toku prowadzonych badan zebrano dane na temat zakresu informacji
gromadzonych przez przedsi¢biorstwa w celu przygotowania do negocjacji oraz
wsparcia prowadzonych rokowan. Analiza byla prowadzona w ramach trzech
grup problemow: otoczenia rynkowego, przedsigbiorstwa kontrahenta oraz osoby
(0sdb) reprezentujacej go w negocjacjach. Pomiaru dokonano za pomoca pigcio-
stopniowej skali ocen, gdzie warto$¢ 5 oznaczata, ze respondent pozyskuje dany
rodzaj informacji zawsze, warto$¢ 4 — bardzo czesto, wartos¢ 3 — czasem, wartos¢
2 — bardzo rzadko, a wartos¢ 1 — nigdy nie pozyskuje takiej informacji.

W swietle uzyskanych wynikow okazato si¢, ze badani pozyskiwali zarowno
informacje dotyczace branzy i otoczenia rynkowego, jak i firmy partnera bizneso-
wego oraz samego negocjatora (lub negocjatorow). Zakres gromadzonych infor-
macji w pierwszym ze wskazanych obszaréw z uwzglednieniem czestotliwosci
ich pozyskiwania zaprezentowano w tabeli 35.

Tabela 35. Zakres oraz czestotliwos$¢ pozyskiwania przez przedsi¢biorstwa informacji
odnoszacych si¢ do otoczenia rynkowego procesu negocjacji (n = 264)

Czestotliwosé Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje dotyczace:
pozyskiwania

informacji P 'E -%3 5 2 ; _%_‘) T = E_E
g B2 9| 255 |52 <= s z g
z > ZgE| &=2& - o g =

N - S = =2 = =2 e = = o
S's gg7T g = S = z &% ¢ Z S
S s ©EsE| E£25 |[eZ=¢8 S Z 2
T8 2= %—; SL= |5382=2 o = 5
E ET ¢ ™ ) ESE = = £
5 SeE Sy | SEE 3 s =
- £ s 2 | g 5 £
Zawsze 45,1 36,0 53,8 37,1 65,9 20,8
Bardzo czesto 37,1 37,9 36,4 36,4 28,4 34,5
Czasem 12,1 18,2 8,3 19,3 4,9 29,9
Bardzo rzadko 2,7 3,0 0,8 4,5 0,4 8,0
Nigdy 3,0 4,9 0,8 2,7 0,4 6,8

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.
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W obszarze otoczenia rynkowego najczesciej gromadzone byly informacje
dotyczace poziomu cen i ich relacji na danym rynku (94,3% respondentéw wska-
zalo, ze pozyskuje taka informacje ,,zawsze” lub ,,bardzo cze¢sto”) oraz warunkow
oferowanych przez konkurencje (90,2%). Ponad 80% przedsiebiorstw pozyski-
wato takze dane na temat funkcjonowania branzy, a tylko nieco mniej, bo pra-
wie 75% wykazywato zainteresowanie wielko$cig podazy i popytu na produkty
badz ustugi, ktorych dotycza rokowania. Relatywnie rzadziej zbierano informacje
o praktykach typowych dla danego rynku, cho¢ i na t¢ kwesti¢ wskazata ponad
potowa respondentdw.

Warto zauwazy¢ pewne roznice w zapotrzebowaniu przedsiebiorstw na in-
formacje o otoczeniu rynkowym w zalezno$ci od charakteryzujacych je cech (ta-
bele 36, 36a).

Tabela 36. Informacje o otoczeniu rynkowym pozyskiwane przez przedsiebiorstwa
zawsze lub bardzo czesto w zaleznos$ci od cech przedsigbiorstwa (w %) (n = 264)

Cechy przedsiebiorstwa Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje
dotyczace:
funkcjonowania | rozmiarow podazy warunkow
branzy produktéw i ustug, oferowanych
ktorych dotycza |przez konkurencje
rokowania
Liczba Od 50 do 249 82,7 74,5 89,8
pracownikow 250 i wiecej 80,9 72,1 91,2
Charakter Produkcja 83,2 82,2 90,7
prowadzonej Handel 88,5 53,8 88,5
dziatalnosci hurtowy
Handel 83,9 83,9 96,8
detaliczny
Ustugi 79,0 67,0 88,0
Sektor B2B 81,4 71,5 91,9
dziatania B2C 83,7 78,3 87,0
Zasigg Rynek 86,8 71,1 89,5
obstugiwanego | regionalny
rynku Rynek 79,2 70,8 89,6
krajowy
Rynek 83,1 76,9 90,8
migdzynarodowy
Kapitat Wylacznie 79,9 71,2 91,3
przedsigbiorstwa | polski
Mieszany 88,4 90,7 88,4
Wytacznie 86,5 67,6 86,5
zagraniczny
Ogotem 82,2 73,9 90,2

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
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Tabela 36a. Informacje o otoczeniu rynkowym pozyskiwane przez przedsigbiorstwa
zawsze lub bardzo czesto w zaleznos$ci od cech przedsigbiorstwa (w %) (n = 264)

Cechy przedsi¢biorstwa Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje
dotyczace:
rozmiarow popytu cen praktyk
na produkty i ushugi, i ich relacji typowych
ktérych dotyczg dla danego
rokowania rynku
Liczba 0Od 50 do 249 73,0 94,9 51,5
pracownikow | 250 i wiecej 75,0 92,6 66,2
Charakter Produkcja 77,6 94,4 53,3
prowadzonej Handel hurtowy 61,5 92,3 57,7
dziatalnosci Handel detaliczny 90,3 87,1 58,1
Ustugi 67,0 97,0 56,0
Sektor B2B 72,7 93,6 57,6
dziatania B2C 75,0 95,7 51,1
Zasieg Rynek regionalny 71,1 97,4 65,8
obstugiwanego | Rynek krajowy 78,1 94,8 47,9
rynku Rynek 70,8 93,1 57,7
mi¢dzynarodowy
Kapitat Wytacznie polski 71,7 94,6 52,2
przedsigbiorstwa | Mieszany 88,4 93,0 58,1
Wytacznie 64,9 94,6 67,6
zagraniczny
Ogotem 73,5 94,3 55,3

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badania.

Na przyktad rozmiary podazy produktow i ushug, ktérych dotycza rokowania,
zdecydowanie cze$ciej interesowaly detalistow (blisko 84% wskazan potwierdza-
jacych pozyskiwanie informacji zawsze lub bardzo czgsto) niz hurtownikoéw (nie-
co ponad potowa badanych). Czg¢sciej po tego typu dane siggali takze producenci
(82,2%) niz firmy ustugowe (2/3 podmiotéw). Z kolei popyt na produkty stano-
wigce przedmiot negocjacji stanowi informacje istotng szczegodlnie dla przedsig-
biorstw reprezentujacych detaliczne ogniwo rynku, poniewaz dziewie¢ na dziesigé
pozyskiwato regularnie tego typu dane. Informacje na temat praktyk typowych
dla danego rynku pozyskiwane sg czgsciej przez przedsigbiorstwa duze oraz przez
podmioty prowadzace dziatalno$¢ w skali regionalnej (2/3 wskazan).

Prowadzenie negocjacji miedzynarodowych skutkowato konieczno$cig posze-
rzenia zakresu potrzebnych informacji o kwestie dotyczace na przyktad uwarunko-
wan prawnych, kulturowych czy praktyk handlowych typowych dla danego rynku.
Rozktad odpowiedzi obrazujacy czestotliwo$¢ pozyskiwania informacji na temat
otoczenia rynkowego w przypadku przedsigbiorstw prowadzacych negocjacje mig-
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dzynarodowe zamieszczono w tabeli 37. Najczesciej przedmiotem zainteresowania
byty kursy walut oraz obowiazujace przepisy w kraju kontrahenta. Relatywnie naj-
rzadziej siggano po informacje odnoszace si¢ do uwarunkowan kulturowych.

Tabela 37. Zakres oraz czestotliwo$¢ pozyskiwania przez przedsiebiorstwa
informacji odnoszacych si¢ do otoczenia rynkowego w przypadku negocjacji
z partnerem zagranicznym (n = 176)

Czestotliwosé Odsetek przedsi¢biorstw pozyskujacych informacje dotyczace:
pozyskiwania | ywarunkowan | obowiazujacych Zwyczajow Kursow
informacji kulturowych przepiséw handlowych walut

Zawsze 26,7 52,8 26,1 64,8
Bardzo czesto 324 324 38,6 23,9
Czasem 22,2 9,7 25,0 8,0
Bardzo rzadko 10,8 2.3 5,7 1,7
Nigdy 8,0 2,8 4,5 1,7

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

W przypadku negocjacji prowadzonych z kontrahentami zagranicznymi mozna
zauwazy¢ pewne prawidtowosci (por. tabela 38). Po informacje na temat uwarun-
kowan kulturowych czesciej siggaja detalisci (70%) niz hurtownicy (nieco ponad
potowa). Tych ostatnich z kolei bardziej interesuja zwyczaje handlowe (3/4 hurtow-
nikow), ktora to informacja jest relatywnie rzadziej pozyskiwana przez detalistow
(potowa). Zaskakujacy natomiast moze wydawac si¢ fakt, ze wszystkie przedsigbior-
stwa dzialajace na niewielkg skalg (regionalnie) pozyskiwaty informacje na temat
uwarunkowan kulturowych oraz kursow walut. Nalezy jednak wzig¢ pod uwagg,
ze firmy o zasiggu regionalnym wspolpracujgce z biznesowymi partnerami z innych
krajow wystepowaty w probie badawczej w liczbie trzech podmiotow, przy czym
w kazdym przypadku mieli§my do czynienia z negocjacjami z dostawcami.

W zakresie informacji opisujacych przedsiebiorstwo kontrahenta (partnera ne-
gocjacyjnego) oraz jego oferte najczesciej gromadzone byly informacje dotyczace:

— oferty cenowej i warunkow ptatnosci (95% wskazan ,,zawsze” lub ,,bardzo
czesto”),

— wiarygodnosci platniczej kontrahenta (dziewigciu na dziesieciu badanych),

— oferty asortymentowej, warunkow gwarancji, niezawodnosci i terminowo-
$ci realizacji zamowien oraz jako$ci produktoéw i $wiadczonych ustug (ponad 80%
wskazan),

— wielkosci przedsigbiorstwa, mozliwosci produkcyjnych i1 bazy technicznej
oraz reputacji kontrahenta (okoto 3/4 wskazan),

— obrotow i wynikéw finansowych kontrahenta, a takze jego sklonnosci
do nawigzywania dlugotrwatej wspotpracy (blisko 2/3 wskazan),

— rentownosci (potowa wskazan).

Rozktad odpowiedzi respondentow zaprezentowano w tabeli 39.
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Tabela 38. Informacje o otoczeniu rynkowym pozyskiwane przez przedsi¢biorstwa
zawsze lub bardzo cz¢sto w negocjacjach miedzynarodowych w zaleznosci
od cech przedsi¢biorstwa (w %) (n = 176)

Cechy przedsiebiorstwa Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje
dotyczace:
= S -
g e S2 z
i g8 2.3 2
s ;s 3 :
5= 2 =<
Liczba 0d 50 do 249 56,7 82,5 61,7 85,8
pracownikow | 250 i wiecej 64,3 91,1 71,4 94,6
Charakter Produkcja 56,3 80,5 63,2 87,4
prowadzonej Handel hurtowy 55,0 85,0 75,0 95,0
dziatalnosci Handel detaliczny | 70,0 95,0 55,0 85,0
Ustugi 61,2 89,8 67,3 89,8
Sektor B2B 57,1 87,4 68,9 89,9
dziatania B2C 63,2 80,7 56,1 86,0
Zasigg Rynek 100,0 100,0 66,7 100,0
obstugiwanego |regionalny
rynku Rynek krajowy 59,1 84,1 65,9 84,1
Rynek 58,1 85,3 64,3 89,9
miedzynarodowy
Kapitat Wylacznie polski 55,2 84,8 63,8 90,5
przedsigbiorstwa | Mieszany 67,6 86,5 64,9 81,1
Wylacznie 61,8 85,3 67,6 91,2
zagraniczny
Ogotem 59,1 85,2 64,8 88,6

Tabela 39. Zakres oraz czestotliwo$é pozyskiwania informacji na temat

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

przedsi¢biorstwa kontrahenta dla wsparcia negocjacji biznesowych (n = 264)

Rodzaje informacji o przedsi¢biorstwie | Czestotliwo$¢ pozyskiwania informacji (w %)
kontrahenta Zawsze | Bardzo | Czasem | Bardzo | Nigdy
czesto rzadko

1 2 3 4 5 6
Wielko$¢ przedsigbiorstwa 39,0 36,4 17,0 4.5 3,0
Innowacyjnosé 17,4 29,5 35,6 12,9 4.5
Jakos$¢ $wiadczonych ustug 473 36,0 11,4 3,0 2.3
Niezawodnos¢, terminowo$é 53,8 33,7 9,5 23 0,8
Dynamika rozwoju 17,4 28,8 34,1 14,8 4.9
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1 2 3 4 5 6
Produkty i ustugi (asortyment) 53,0 31,8 10,2 2,7 2,3
Gwarancje 51,1 33,7 9.8 23 3,0
Oferta cenowa (warunki ptatnosci) 75,0 20,1 42 0,4 0,4
Baza techniczna, mozliwo$ci produkcyjne 35,6 35,6 17,0 7,2 4.5
Etyka dziatania 15,2 33,7 33,7 11,7 5,7
Reputacja w branzy 27,7 432 23,5 3,0 2,7
Wiarygodnos¢ ptatnicza 64,0 26,5 6,1 2.3 1,1
Historia firmy 12,1 25,0 35,2 20,5 7,2
Sprzedaz i wyniki finansowe 25,0 36,0 22,0 11,4 5,7
Rentownosé 24,6 27,3 26,1 15,2 6,8
Udzial w rynku 17,8 26,5 30,7 17,4 7,6
Stali klienci 15,9 25,4 31,4 18,9 8,3
Statos¢ zatrudnienia 8,3 22,0 31,8 27,7 10,2
Kultura organizacji 6,8 16,7 38,3 24,6 13,6
Osiagnigcia (certyfikaty, patenty, nagrody) 18,9 29,2 33,7 13,3 4,9
Sktonnos¢ do dhugotrwatej wspotpracy 23,5 41,3 239 6,8 4,5
Elastyczno$¢ — mozliwosci negocjacji 40,2 36,7 15,2 5,7 2,3

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Najrzadziej w §wietle wypowiedzi respondentéw pozyskiwane byty informa-
cje dotyczace e kultury organizacyjnej w firmie kontrahenta e historii przedsig-
biorstwa e stabilno$ci zatrudnienia oraz e lojalnych klientow.

Analizujac wypowiedzi respondentdow mozna zauwazy¢, ze niektore in-
formacje pozyskiwane sa regularnie przez wszystkie badane przedsi¢gbiorstwa
(zdecydowana przewaga odpowiedzi ,,zawsze” lub ,,bardzo czesto”), niezaleznie
od profilu dziatalnosci, obstugiwanego rynku czy innych cech. Sg to kwestie do-
tyczace @ asortymentu firmy kontrahenta @ cen i warunkow ptatnosci e gwarancji
e wiarygodnosci i @ reputacji lub rzadziej, jak np. e etyki dziatania e kultury
i polityki organizacyjne;.

Jednoczesnie odnotowano pewne roznice, ktore moga wskazywac na zwiazek
pomiedzy czestotliwoscig pozyskiwania okreslonych informacji a cechami bada-
nych podmiotéw rynkowych (por. tabele 40—40¢). Na przyktad informacje na te-
mat innowacyjnosci czy dynamiki rozwoju kontrahenta czgséciej pozyskuja firmy
prowadzace dzialalno$¢ na skale miedzynarodows (przeszto potowa wskazata od-
powiedz ,,zawsze / bardzo cze¢sto”) niz przedsiebiorstwa o zasiegu regionalnym.

Historia firmy partnera negocjacyjnego czgsciej interesuje podmioty duze
(blisko potowa badanych pozyskuje takie dane zawsze lub bardzo czesto) niz
srednie, a takze hurtownikow, wérod ktorych informacje takg gromadzita zawsze
lub bardzo czesto przeszto potowa badanych, podczas gdy wsrod detalistow byta
to jedynie 1/4 badanych podmiotow.
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Informacje na temat historii kontrahenta gromadzito zawsze lub bardzo czgsto
43% przedsiebiorstw dziatajagcych na skale miedzynarodowsa, a w przypadku pod-
miotéw operujacych na rynkach regionalnych odsetek ten wynosi zaledwie 18,4%.

Informacje dotyczace sprzedazy i wynikow finansowych kontrahenta czesciej
pozyskuja przedsiebiorstwa duze (trzy na cztery sposrod badanych) niz $rednie
(potowa), a takze detaliSci. Chetniej siggaja po nie takze firmy operujace na ryn-
kach miedzynarodowych (2/3 badanych podmiotow) niz regionalnych.

Informacje na temat udziatu w rynku posiadanego przez kontrahenta cze¢sciej
gromadzone sg przez firmy duze oraz hurtownikow (przeszto potowa badanych).
Wisrod detalistow dane na ten temat gromadzi intensywnie jedynie 1/3 badanych,
a w przypadku podmiotow prowadzacych dziatalno$¢ na skale regionalng jest
to jedynie nieco ponad 1/4 analizowanych podmiotow.

Osiagnigcia, certyfikaty oraz nagrody i patenty posiadane przez kontrahenta
czesciej interesuja producentéw (przeszto polowa badanych) niz przedsigbiorstwa
prowadzace dziatalnos$¢ o charakterze handlowym (jedno na trzy), z kolei kwestia
innowacyjnosci jest uwzgledniana cze$ciej przez hurtownikoéw niz detalistow.

Z kolei informacje na temat innych klientow partnera biznesowego, szcze-
goblnie statych kontrahentow, pozyskuje blisko 2/3 hurtownikéw, podczas gdy
w przypadku detalistow jest to jedynie co czwarty z badanych. Czesciej dane
na ten temat gromadzg takze firmy duze niz $rednie.

Tabela 40. Informacje na temat przedsi¢biorstwa kontrahenta i jego oferty
gromadzone zawsze lub bardzo czesto w zaleznosci od cech przedsiebiorstwa (n = 264)

Cechy przedsiebiorstwa Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje

dotyczace:
2 e 33
2 g2 _E 2 2
»n O - = QD = = =
s E S = g = =
S g Z 2 23 : 2
S5 = s 9 = B
° 2 5} \E E N
T = v L3
~ =
1 2 3 4 5 6
Liczba 0d 50 do 249 85,7 95,9 83,7 88,3
pracownikow 250 i wiecej 82,4 92,6 82,4 85,3
Charakter Produkcja 90,7 96,3 86,9 91,6
prowadzonej Handel 88,5 96,2 80,8 73,1
dziatalnosci hurtowy
Handel 83,9 93,5 67,7 83,9
detaliczny
Ustugi 78,0 94,0 85,0 88,0
Sektor B2B 85,5 97,1 83,7 86,6
dziatania B2C 83,7 91,3 82,6 89,1
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1 2 3 4 5 6
Zasigg Rynek 86,8 100,0 86,8 89,5
obstugiwanego | regionalny
rynku Rynek 85,4 94,8 85,4 86,5
krajowy
Rynek 83,8 93,8 80,8 87,7
miedzynaro-
dowy
Kapitat Wylacznie 82,6 96,7 83,2 86,4
przedsigbiorstwa | polski
Mieszany 93,0 90,7 86,0 93,0
Wytacznie 86,5 91,9 81,1 86,5
zagraniczny
Ogotem badane przedsigbiorstwa 84,8 95,1 83,3 85,7

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 40a. Informacje na temat przedsi¢biorstwa kontrahenta i jego oferty
gromadzone zawsze lub bardzo czesto w zaleznoS$ci od cech przedsiebiorstwa

Cechy przedsi¢biorstwa

Odsetek przedsi¢biorstw pozyskujacych informacje

dotyczace:
= g
=2 T =
- T 3 £35%
2 5 £z 235 22
22 | % | 27| 3%
2z g g £33 3£
73 = £ = E g =
N Q &= N o= =
£ ; iT8
&
1 2 3 4 5 6
Liczba 0d 50 do 249 73,0 55,6 69,4 39,8
pracownikOw 1950 i wiecej 82,4 75,6 76,5 57,4
Charakter Produkcja 74,8 61,7 74,8 439
prowadzonej Handel hurtowy 84,6 65,4 76,9 57,7
dziatalnosci -
Handel detaliczny 74,2 74,2 54,8 35,5
Uslugi 74,0 55,0 71,0 44,0
Sektor B2B 73,3 58,7 75,0 42.4
dziatania B2C 79,3 65,2 64,1 47,8
Zasigg Rynek regionalny 71,1 44,7 78,9 26,3
Obsli“glwanego Rynek krajowy 71,9 60,4 66,7 47,1
ryn
il Rynek 792 66,2 723 51,5
miedzynarodowy
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Tabela 40a. (cd.)
1 2 3 4 5 6
Kapitat Wylacznie polski 73,9 54,3 69,0 40,2
przedsigbiorstwa | \fieszany 74,4 76,7 74,4 53,5
Wylacznie 83,8 75,7 78,4 54,1
zagraniczny
Ogotem 75.4 61,0 71,2 44,3
badane
przedsigbiorstwa

Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 40b. Informacje na temat przedsi¢biorstwa kontrahenta i jego oferty gromadzone
zawsze lub bardzo czesto w zaleznos$ci od cech przedsi¢gbiorstwa

Cechy przedsi¢biorstwa Odsetek przedsi¢biorstw pozyskujacych informacje
dotyczace:
reputacji | wiarygodnosci | rentownosci historii
platniczej firmy
Liczba 0Od 50 do 249 71,4 90,3 47,4 33,7
o
PRACOWIEOW 1 550 i wiecej 69,1 91,2 64,7 47,1
Charakter Produkcja 65,4 97,2 51,4 36,4
prowadzonej . i hurtowy | 76,9 92,3 65.4 53,8
dziatalnosci
Handel detaliczny 71,0 90,3 58,1 25,8
Ustugi 75,0 83,0 47,0 37,0
Sektor B2B 70,9 92.4 49,4 39,0
dzialania B2C 70,7 87,0 56,5 33,7
Zasigg Rynek regionalny 68,4 81,6 34,2 18,4
obstugiwanego .
rynku Rynek krajowy 77,1 88.5 50,0 36,5
Rynek 66,9 94,6 58,5 43,1
miedzynarodowy
Kapitat Wylacznie polski 69,6 88,0 48,9 31,0
iebiorst
przedsibiorstwa [\ - any 76,7 95,3 60,5 46,5
Wytacznie 70,3 97,3 56,8 56,8
zagraniczny
Ogotem badane przedsigbiorstwa 70,8 90,5 51,9 37,1

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.
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Tabela 40c. Informacje na temat przedsi¢biorstwa kontrahenta i jego oferty
gromadzone zawsze lub bardzo czesto w zaleznoSci od cech przedsigbiorstwa

Cechy przedsi¢biorstwa

Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje

dotyczace:
etyki gwarancji | stalych sklonnosci
dzialania klientow | do dlugotrwalej
wspolpracy

Liczba 0Od 50 do 249 46,9 85,7 36,7 66,8
pracownikow 250 i wiccej 544 82,4 54,4 58,5
Charakter Produkcja 47,7 85,0 39,3 67,3
prowadzonej Handel hurtowy 53,8 80,8 61,5 65,4
dziatalnosci Handel detaliczny | 41,9 80,6 25,8 54,8

Ustugi 51,0 87,0 43,0 65,0
Sektor B2B 47,7 84,9 44,8 67.4
dziatania B2C 51,1 84,8 34,8 59,8
Zasieg Rynek regionalny 474 86,8 28,9 57,9
obstugiwanego | Rynek krajowy 46,9 83,3 41,7 65,6
rynku Rynek 50,8 854 44.6 66,2

miedzynarodowy
Kapitat Wylacznie polski 47,3 84,2 37,5 63,0
przedsigbiorstwa | Mieszany 442 83,7 41,9 67,4

Wylacznie 62,2 89,2 59,5 70,3

zagraniczny
Ogotem badane przedsigbiorstwa 48,9 84,8 41,3 64,8

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Tabela 40d. Informacje na temat przedsi¢biorstwa kontrahenta i jego oferty
gromadzone zawsze lub bardzo czesto w zaleznosci od cech przedsigbiorstwa

Cechy przedsi¢biorstwa Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje
dotyczace:
innowacyjnosci | dynamiki | osiagnieé, certyfikatow,
firmy roZwoju patentéw
1 2 3 4 5
Liczba Od 50 do 249 454 41,8 44,4
pracownikow | 250 | wigcej 51,5 58,8 58,5
Charakter Produkcja 46,7 51,4 53,3
prowadzonej Handel hurtowy 50,0 53,8 34,6
dziatalnosci Handel detaliczny 38,7 419 323
Ustugi 49,0 40,0 51,0
Sektor B2B 48,3 46,5 48,3
dziatania B2C 44,6 45,7 47,8
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Tabela 40d. (cd.)
1 2 3 4 5
Zasigg Rynek regionalny 36,8 28,9 55,3
obstugiwanego | Rynek krajowy 43,8 47,9 483
rynku Rynek 523 50,0 49,2
migdzynarodowy
Kapitat Wylacznie polski 42,4 40,8 45,1
przedsigbiorstwa | Mjeszany 55,8 58,1 55,8
Wylacznie 59,5 59,5 54,1
zagraniczny
Ogotem badane przedsigbiorstwa 47,0 46,2 48,1

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Tabela 40e. Informacje na temat przedsi¢gbiorstwa kontrahenta i jego oferty
gromadzone zawsze lub bardzo czesto w zaleznosci od cech przedsiebiorstwa

Cechy przedsiebiorstwa Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje
dotyczace:
kultury i polityki | elastycznos$ci, zatrudnienia
organizacyjnej mozliwosSci
negocjowania
Liczba Od 50 do 249 23,0 76,0 24,5
pracownikow 250 i wigcej 25,0 79,4 47,1
Charakter Produkcja 23,4 79,4 21,5
prowadzonej Handel hurtowy 26,9 69,2 46,2
dziatalnosci Handel detaliczny 25,8 77,4 29,0
Ustugi 22,0 76,0 36,0
Sektor B2B 26,2 78,5 31,4
dziatania B2C 18,5 73,9 28,3
Zasigg Rynek regionalny 26,3 71,1 26,3
obstugiwanego | Rynek krajowy 19,8 78,1 292
rynku Rynek 25,4 77,7 32,3
miedzynarodowy
Kapitat Wylacznie polski 19,6 78,3 26,1
przedsigbiorstwa | Mieszany 25,6 67,4 41,9
Wytacznie 40,5 81,1 37,8
zagraniczny
Ogoétem badane przedsigbiorstwa 23,5 76,9 30,3

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Zdecydowanie mniejsze zainteresowanie wykazywaly przedsigbiorstwa
w gromadzeniu informacji na temat osoby badz osob reprezentujacych strone
kontrahenta w negocjacjach (por. tabele 41 1 42). Cho¢ informacje dotyczace po-
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zycji zajmowanej w firmie przez partnera negocjacyjnego oraz jego kompetencji
pozyskiwano stosunkowo czesto (3/4 badanych odpowiedziato ,,zawsze / bardzo
czesto”), to juz zdecydowanie rzadziej badani interesowali si¢ charakterystyka
spoteczno-demograficzng kontrahenta. Kwestie takie, jak zainteresowania, hobby,
sposob spedzania wolnego czasu czy etap w cyklu zycia rodziny stanowity przed-
miot uwagi respondentow w marginalnym stopniu.

Tabela 41. Zakres oraz cz¢stotliwo$¢ pozyskiwania przez przedsi¢biorstwa informacji
dotyczacych osoby negocjatora (n = 264)

Czestotliwosé Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje dotyczace:
pozyskiwania | pozycji | kompetencji | wizerunku stosowanych stylow osobowosci
informacji | w firmie negocjatora | i strategii negocjowania

Zawsze 45,5 40,2 10,6 11,0 10,6
Bardzo czesto 32,6 37,1 40,9 36,0 29,5
Czasem 15,5 16,7 33,7 35,6 33,7
Bardzo rzadko 4.5 4.5 9,5 9,5 15,5
Nigdy 1,9 1,5 5,3 8,0 10,6

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Tabela 42. Zakres oraz czestotliwo$é pozyskiwania przez przedsigbiorstwa informacji
na temat cech spoleczno-demograficznych negocjatora (n = 264)

Czestotliwosé Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje dotyczace:
pozyskiwania = S = =
informacji g g g g = .2 g g g 58 &
= S = Q = o = S = > S o S o
< g S g =S g 2 g .3 25 28 ¢
L9 I} g9 = = ‘9 22 25 &
= & S| 29| B | £ | f3 | 2EZ2
o ) = 2 s 2 £ 3 o 3
= = g = S g = = 2
Zawsze 3.8 4,5 5.3 1,1 1,1 1,1 1,1
Bardzo czesto 10,6 7,2 19,7 4.5 10,2 8,7 5,7
Czasem 31,4 28,0 26,9 20,1 25,8 23,9 22,7
Bardzo rzadko 24,6 24,6 22,7 19,7 24,6 23,1 24,2
Nigdy 29,5 35,6 25,4 54,5 38,3 43,2 46,2

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Nie stwierdzono znaczacych roznic w czestotliwosci pozyskiwania okreslo-
nych informacji dotyczacych osoby negocjatora w przekroju cech przedsiebiorstw
(por. tabele 43 i 44—44a). Mozna jedynie wskaza¢, ze detali§ci wyrdzniaja si¢ nie-
co na tle pozostatych przedsigbiorstw wigksza czestotliwoscia pozyskiwania da-
nych na temat pozycji zajmowanej w firmie przez partnera negocjacyjnego (dzie-
wigciu na dziesigciu badanych).



146 Badania marketingowe na uzytek decyzji menedzerskich

Firmy te czgsciej analizujg takze stosowane przez kontrahenta style 1 stra-
tegie negocjacyjne. Informacje na ten temat czesciej gromadza rowniez firmy
z kapitatem mieszanym (blisko 70%). Z kolei wiek osoby, z ktora prowadzone sa
rokowania wyraznie rzadziej interesuje hurtownikow niz ustugodawcow, podob-
nie jak wyksztatcenie. Ta ostatnia informacja jest tez czesciej pozyskiwana przez
przedsigbiorstwa duze niz srednie. Co ciekawe, hobby kontrahenta i sposob spe-
dzania przez niego wolnego czasu sg informacjami wyraznie bardziej istotnymi
dla detalistow niz dla hurtownikéw czy producentow.

Tabela 43. Informacje dotyczgce osoby reprezentujacej kontrahenta w negocjacjach
gromadzone zawsze lub bardzo czesto w zaleznos$ci od cech przedsiebiorstwa (n = 264)

Cechy przedsiebiorstwa Odsetek przedsiebiorstw pozyskujacych informacje
dotyczace:
s S
> = =
S =2 g £ gE e &
s E 2= El SEon
= = = 2 = g5 § =% g
= £ e &8 g e tzew
2 = IS %D s %l) g ﬁ
N 2 = = = > -
=3 ] 17}
(=9 o
Liczba 0d 50 do 249 77,0 79,1 50,5 45,4
pracownikéw [ 5o 5 ieced 80,9 72,1 54.4 51,5
Charakter Produkcja 76,6 75,7 50,5 46,7
prowadzonej T 4ol hurtowy 76,9 73,1 50,0 423
dziatalnosci
Handel detaliczny 90,3 80,6 48,4 58,1
Ustugi 76,0 79,0 54,0 45,0
Sektor B2B 76,2 73,8 50,6 44,2
dziatania B2C 81,5 83,7 53,3 52,2
Zasieg Rynek regionalny 73,7 76,3 44,7 42,1
obstugiwanego o1 krajowy 80,2 79,2 50,0 46,9
rynku
Rynek 77,7 76,2 54,6 48,5
miedzynarodowy
Kapitat Wylacznie polski 76,6 76,1 45,7 44,6
przedsigbiorstwa 'y ;o any 81,4 88,4 69,8 535
Wylacznie 81,1 70,3 59,5 51,4
zagraniczny
Ogotem badane przedsigbiorstwa 78,0 77,3 51,5 47,0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.
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Tabela 44. Informacje na temat cech spoleczno-demograficznych osoby reprezentujacej
kontrahenta w negocjacjach gromadzone zawsze lub bardzo cz¢sto
w zaleznosci od cech przedsi¢biorstwa (n = 264)

Cechy przedsiebiorstwa Odsetek przedsi¢biorstw pozyskujacych informacje
dotyczace:
o 25 LR 5 25
z ° S > -] =« ©
z S N
Liczba 0d 50 do 249 13,3 9,7 20,4 46
pracownikow | 250 i wiccej 17,6 17,6 38,2 8.8
Charakter Produkcja 10,3 7,5 24,3 5,6
prowadzonej Handel hurtowy 7,7 15,4 15,4 3.8
dziatalnosci Handel detaliczny | 16,1 9.7 16,1 0,0
Ustugi 20,0 16,0 31,0 8,0
Sektor B2B 12,2 9,9 23,8 6,4
dziatania B2C 18,5 15,2 272 43
Zasigg Rynek regionalny 13,2 10,5 21,1 10,5
obstugiwanego | Rynek krajowy 16,7 9.4 17,7 2,1
rynku Rynek 13,1 13,8 315 6,9
mi¢dzynarodowy
Kapitat Wytacznie polski 14,7 11,4 21,7 6,0
przedsigbiorstwa | Mieszany 11,6 9,3 27,9 2,3
Wytacznie 16,2 16,2 37,8 8,1
zagraniczny
Ogotem badane przedsigbiorstwa 14,4 11,7 25,0 5,7

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Jak mozna zauwazy¢, zakres informacji potrzebnych do celow negocjacji
jest obszerny, a ich zdobycie wymaga eksplorowania wielu zrodel. Negocjatorzy
moga korzysta¢ ze zrodet informacji o charakterze pierwotnym, takich jak m.in.:
dotychczasowi partnerzy biznesowi czy specjalisci z danej branzy, jednak czesto
o wiele prosciej jest siggna¢ do zrodet wtornych.

Zdecydowana wiekszo$¢ przedsigbiorstw bioracych udzial w badaniu na po-
trzeby wsparcia procesow negocjacyjnych pozyskiwata informacje ze zrodet wtor-
nych (por. tabele 45 145a). Byty to m.in. ® zasoby informacyjne wlasnej firmy oraz
e Internet, z ktorych korzystalo blisko 99% badanych, a takze e literatura fachowa,
czasopisma branzowe 1 specjalistyczne (91,3%) @ gazety i serwisy informacyjne
(90,2%). Czgsto zrodtem informacji byly takze e katalogi firm (87,5%) e biule-
tyny informacyjne i prospekty emisyjne (86%) ® stowarzyszenia branzowe i ryn-
kowe (84,8%) @ krajowe izby gospodarcze (80,7%) @ archiwa i rejestry publiczne
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(79,5%) e urzedy statystyczne (78%) e krajowe i migdzynarodowe bazy danych
(77,3%) ® wywiadownie gospodarcze (76,9%) e biura informacji gospodarczej
(75%), e Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci oraz agencje badan rynku
(72,3%) e Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (71,6%) itd.

Tabela 44a. Informacje na temat cech spoleczno-demograficznych osoby reprezentujacej
kontrahenta w negocjacjach gromadzone zawsze lub bardzo czesto w zaleznosci
od cech przedsi¢biorstwa (n = 264)

Cechy przedsi¢biorstwa Odsetek przedsi¢biorstw pozyskujacych informacje
dotyczace:
, B =
= < g E"
S = o o0 9 S =
25 £ o :E
58 R 25 28
g 2 RSN 2
= =
Liczba 0Od 50 do 249 10,2 8,7 6,1 38,8
pracownikow 250 i wiccej 14,7 13,2 8,8 44,1
Charakter Produkcja 8,4 8,4 6,5 37,4
prowadzonej |y del hurtowy 7,7 7,7 7.7 30,8
dziatalnosci
Handel 16,1 19,4 16,1 41,9
detaliczny
Ustugi 14,0 9,0 4,0 45,0
Sektor B2B 10,5 8,7 52 40,7
dziatania B2C 13,0 12,0 9,8 39,1
Zasigg Rynek 13,2 10,5 10,5 39,5
obstugiwanego | regionalny
rynku Rynek krajowy 11,5 73 42 42,7
Rynek 1,8 11,5 7,7 38,5
miedzynarodowy
Kapitat Wylacznie polski 13,0 10,9 7,1 39,1
przedsigbiorstwa Mieszany 7.0 4,7 4,7 39,5
Wylacznie 8,1 10,8 8,1 459
zagraniczny
Ogotem badane przedsigbiorstwa 11,4 9.8 6,8 40,2

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

W przypadku negocjacji prowadzonych z kontrahentami zagranicznymi
wspierano si¢ informacjami pozyskiwanymi m.in. w biurach radcéw handlowych
przy ambasadach polskich w poszczeg6lnych krajach oraz w polsko-zagranicznych
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izbach handlowych (80% badanych). Przeszto 3/4 badanych przedsiebiorstw po-
szukiwato takze informacji w ambasadach zagranicznych w Polsce, unijnych cen-
trach informacji, przedstawicielstwach organizacji gospodarczych z danego kraju
w Polsce oraz w zagranicznej prasie specjalistyczne;j.

Tabela 45. Zrédla wtérne informacji wykorzystywane przez przedsicbiorstwa
na potrzeby wsparcia proceséw negocjacyjnych oraz stopien ich przydatnosci (n = 264)

Odsetek respondentéw, | Odsetek respondentéw,
ktorzy korzystali ktorzy ocenili zrédlo
z danego zrodla informacji jako bardzo
przydatne
Zasoby informacyjne wiasnej firmy 99,6 90,2
Stowarzyszenia branzowe i rynkowe 84.8 34,8
Archiwa i rejestry publiczne 79,5 15,9
Krajowe izby gospodarcze 80,7 223
Biuletyny informacyjne o firmach, 86,0 25,8
prospekty emisyjne
Urzad statystyczny 78,0 12,5
Instytut Badan Rynku, Konsumpcji 71,6 12,5
i Koniunktur
Polska Agencja Rozwoju 72,3 11,0
Przedsigbiorczosci
Agencje badan rynku 72,3 17,8
Wywiadownie gospodarcze 76,9 24,2
Biura informacji gospodarczej 75,0 15,2
Krajowe i migdzynarodowe bazy danych 77,3 19,3
(np. Kompass)
Rankingi organizacji 76,5 21,6
Katalogi firm 87,5 29,2
Internet 98,5 71,6
Literatura fachowa, czasopisma branzowe 91,3 394
i specjalistyczne
Gazety i serwisy informacyjne 90,2 25,0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Niezaleznie od zakresu prowadzonych negocjacji, to znaczy zaréwno
w przypadku negocjacji krajowych, jak i miedzynarodowych, znaczacy odsetek
respondentoéw potwierdzit pozyskiwanie danych ze zrodet pierwotnych, takich jak
e dotychczasowi partnerzy biznesowi (najczgsciej dostawcy i posrednicy) —98,5%
e kontrahenci (partnerzy negocjacyjni) — 98% oraz e klienci kontrahenta — 96,6%
e konsultanci i specjalisci z danej branzy — 86,4%. Informacje gromadzone byty
takze przy okazji uczestnictwa w wystawach i targach branzowych — 92,4% (por.
tabela 46).
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Tabela 45a. Zrodia wtérne informacji wykorzystywane przez przedsiebiorstwa
na potrzeby wsparcia negocjacji miedzynarodowych oraz stopien ich przydatnosci (n = 176)

Odsetek respondentow,
ktorzy korzystali
z danego zrédia

Odsetek respondentow,
ktorzy ocenili zrédlo
informacji jako bardzo

przydatne
Unijne centra informacji 76,1 22,2
Sekcje handlowe ambasad zagranicznych 77,3 21,0
w Polsce
Biura radcy handlowego przy ambasa- 80,1 16,5
dach polskich w poszczegolnych krajach
Polsko-zagraniczne izby handlowe 80,1 23,3
Przedstawicielstwa organizacji 76,7 21,6
gospodarczych z danego kraju w Polsce
Przedstawicielstwa bankow 75,6 14,2
zagranicznych w Polsce
Polska Agencja Informacji 74,4 18,2
i Inwestycji Zagranicznych
Zagraniczna prasa specjalistyczna 76,1 19,9
Portal Promocji Eksportu 73,3 12,5

przy Ministerstwie Gospodarki

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela 46. Zrodla pierwotne informacji wykorzystywane przez przedsiebiorstwa
na potrzeby wsparcia procesow negocjacyjnych oraz stopien ich przydatnos$ci (n = 264)

Zrédta informacji Odsetek respondentow, Odsetek respondentow,
ktorzy korzystali z tego ktorzy ocenili to zrédlo
zrodia informacji jako bardzo
przydatne
Kontrahent — nasz partner 98,1 74,6
negocjacyjny
Klienci partnera 96,6 63,6
negocjacyjnego
Dotychczasowi nasi partnerzy 98,5 78,0
biznesowi
(dostawcy, posrednicy)
Konsultanci, specjalisci 86,4 34,1
z danej branzy
Wystawy branzowe, konferencje, 92,4 29,5
targi handlowe

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
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Nalezy zauwazy¢, ze cho¢ liczba przedsigbiorstw, ktore wykorzystywaty
wtorne i pierwotne zrodta informacji, byta zazwyczaj bardzo duza, to nie wszyscy
oceniali poszczegélne zrodta w petni pozytywnie*®. Pod wzglgdem przydatno-
$ci najwyzej ocenione zostalty przez respondentéw zasoby informacji zgroma-
dzone we wiasnej firmie (dziewigciu na dziesigciu badanych uznato je za bardzo
przydatne). Wysoko oceniono takze zrodta informacji takie, jak e dotychczaso-
wi kontrahenci i wspotpracujace przedsigbiorstwa e partnerzy negocjacyjni oraz
e Internet (powyzej 70% wskazan $wiadczacych o bardzo wysokiej przydat-
nosci). Ale juz literatura fachowa czy gazety i serwisy informacyjne uzyskaty
znacznie mniej pozytywnych opinii (1/4 wskazan). Podobnie bylo w przypadku
wystaw branzowych i targow, ktore jako bardzo przydatne zrodto informacji okre-
slita mniej niz 1/3 badanych.

Jeszcze gorzej wypadly w tej kwestii zrodla takie, jak Polska Agencja Roz-
woju Przedsiebiorczos$ci, Portal Promocji Eksportu, urzedy statystyczne czy In-
stytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, w przypadku ktorych odsetek
ocen ,,bardzo przydatne” byl rzedu 11-12%. Oceny takie $wiadczg o ograniczonej
uzytecznosci informacji oferowanych przez te instytucje i mogg oznacza¢ brak
dostosowania ich oferty do potrzeb i oczekiwan beneficjentow.

Odsetek przedsiebiorstw, ktore nie korzystaly z przedstawionych zrodet in-
formacji, wahat si¢ od 1% do 1/4 badanych podmiotéw. Respondenci pytani, dla-
czego nie si¢gaja po informacje do danego zrodta najczeséciej jako przyczyne po-
dawali @ brak wiedzy o mozliwosci skorzystania z niego (44%) e wysokie koszty
pozyskania informacji (co trzecie przedsigbiorstwo) oraz @ przekonanie o matej
przydatnos$ci zrodta (2/3 respondentow).

2.4. Uzyteczno$¢ pozyskanych informacji w kontekscie
zaspokojenia zapotrzebowania informacyjnego negocjatorow

Jezeli przyjmiemy, ze podstawowym warunkiem skutecznos$ci negocjacji jest
staranne przygotowane si¢, to zgromadzone i przetworzone informacje powinny
umozliwi¢ wnikliwg analiz¢ pozycji negocjacyjnej stron oraz charakterystyke sy-
tuacji kontrahenta i ocen¢ jego celow negocjacyjnych®'. Istotne jest takze, aby
zgromadzone informacje mozna bylo wykorzysta¢ przy wyborze odpowiedniej
strategii dziatania. Uzyteczno$¢ pozyskanych przez badane przedsigbiorstwa
informacji w prowadzonych negocjacjach stanowita kolejny przedmiot analizy,
a wyniki poczynionych obserwacji, z uwzglednieniem stopnia zaspokojenia po-
trzeb informacyjnych negocjatorow w poszczego6lnych obszarach, zaprezentowa-
no w tabeli 47.

260 Oceny badanych Zrodet informacji dokonano za pomocg skali trzystopniowej, gdzie war-
to$¢ 3 oznaczala ,,bardzo przydatne”, 2 —,,srednio przydatne”, a 1 —,,mato przydatne”.
261 H. Jastrzebska-Smolaga, Ekonomiczne podstawy..., s. 66.
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Tabela 47. Stopien zaspokojenia potrzeb informacyjnych negocjatorow
wedlug obszar6w wykorzystania pozyskanych danych

Obszary wykorzystania | Przedsi¢biorstva | Ocena zaspokojenia potrzeb informacyjnych
informacji wykorzystujace (struktura w %)
informacje
w danym obszarze
Liczba % Informacje | Informacje | Informacje nie-
w pelni zadowalajace | wystarczajace
wystarczajgce

Ustalenie wiarygodnosci | 210 79,5 22,4 75,7 1,9
i sytuacji kontrahenta
Okreslenie celow 119 45,1 24.4 70,6 5,0
negocjacyjnych
Ocena pozycji 165 65,2 21,8 75,2 3,0
negocjacyjnej
Wybor strategii 125 473 25,6 71,2 3,2
i metod negocjowania
Ogolem badane 264 100,0 22,3 73,5 42
przedsigbiorstwa

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Oceniajac uzyteczno$¢ informacji zebranych na potrzeby wsparcia proceséw
negocjacyjnych, respondenci wskazali obszary, w ktorych informacje te okaza-
ly si¢ pomocne. W opinii wigkszo$ci badanych podmiotow (79,5% wypowiedzi)
e pomogly one ustali¢ wiarygodno$¢ i sytuacje finansowa partnera negocjacyjne-
go @ pozwolily oceni¢ pozycje negocjacyjna kazdej ze stron (blisko 2/3 badanych)
® okazaty si¢ pomocne przy wyborze strategii, metod i technik negocjowania (bli-
sko potowa wskazan) oraz @ pozwolily przynajmniej w przyblizeniu okresli¢ cele
negocjacyjne kontrahenta (45,1%).

Jednak nie wszyscy respondenci jednakowo ocenili stopien zaspokojenia za-
potrzebowania na informacje. Jedynie 22,3% sposrod badanych przedsigbiorstw
uznato, ze pozyskane informacje byty w petni wystarczajace, natomiast blisko 3/4
stwierdzito, ze byly one ,,zadowalajace”. Odsetek respondentow, ktorzy wyrazili
rozczarowanie, uznajac, ze pozyskane informacje byty ich zdaniem niezadowala-
jace, byl stosunkowo niewielki i wynosit 4,2%.

Ocena zaspokojenia potrzeb informacyjnych relatywnie lepiej wypadta w ob-
szarze zwigzanym z wyborem strategii i metod negocjowania oraz okreslenia
celow negocjacyjnych kontrahentow, poniewaz w tych zakresach opinie o tym,
ze pozyskane informacje byty w pelni wystarczajace wyrazito co czwarte badane
przedsiebiorstwo.

Przedsigbiorstwa najczesciej gromadzity informacje na etapie przygotowa-
nia do negocjacji (84,1%), co w sposéb istotny mogto wptywac na ich uzytecz-
nos$¢, poniewaz tylko odpowiednio wezesnie pozyskana wiedza stwarza podstawy
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do okreslenia trafnych strategii i taktyk (por. tabela 48). W fazie wstgpnej procesu
negocjacyjnego, czyli na etapie otwarcia negocjacji, po dodatkowe informacje
siggato 2/3 badanych. Mniejszy, cho¢ jednak zaskakujaco duzy odsetek respon-
dentow, uzupeiat informacje juz w toku prowadzonych rozmoéw, to znaczy w fa-
zie gtownej negocjacji (39%). By¢ moze ttumaczy to w pewnym stopniu zdecy-
dowang przewagg opinii jedynie umiarkowanie pozytywnych, wyrazanych przez
badanych w kwestii zaspokojenia informacyjnych potrzeb negocjatorow.

Tabela 48. Gromadzenie informacji oraz stopien zaspokojenia potrzeb informacyjnych
na poszczegolnych etapach procesu negocjacyjnego

Etap procesu Przedsi¢biorstwa Ocena zaspokojenia potrzeb informacyjnych
negocjacji pozyskujace (struktura w %)
informacje
W poszczegbélnych
fazach negocjacji
Liczba % Informacje Informacje Informacje
w pelni zadowalajace | niewystarczajace
wystarczajgce

Faza przygotowania 222 84,1 21,6 73,9 4.5
do negocjacji
Faza wstepna 176 66,7 239 71,6 4.5
(otwarcie negocjacji)
Faza gléwna 105 39,8 20,0 75,2 4.8
Ogotem badane 264 100,0 22,3 73,5 4.2
przedsigbiorstwa

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

2.5. Badania marketingowe a wsparcie informacyjne
negocjacji gospodarczych

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze znaczna liczba przedsigbiorstw po-
zyskuje informacje w celu wsparcia procesow negocjacyjnych, co nalezy uznac
za dobrg praktyke. Okazuje si¢ jednak, ze jedynie co trzecie z nich zaspokaja swo-
je zapotrzebowanie informacyjne, pozyskujac dane w drodze przygotowanych
do tego celu badan marketingowych. W wiekszosci przypadkéw (2/3 badanych)
negocjatorzy sig¢gaja po informacje do powszechnie dostepnych zrddet, ale nie pro-
wadzg badan. Nie realizujg kolejnych etapow dziatan charakterystycznych dla pro-
cesu badan marketingowych, ktory obejmowa¢ powinien m.in. @ sformutowanie
problemu decyzyjnego oraz przetozenie go na problem badawczy e wybor zrodet
informacji oraz metody zbierania danych e dobor proby e budowe instrumentu
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pomiarowego®? itd. Strukture proby badawczej z punktu widzenia pozyskiwania

informacji na potrzeby wsparcia procesow negocjacyjnych w drodze badan marke-
tingowych w przekroju cech przedsigbiorstw zaprezentowano w tabeli 49.

Tabela 49. Wykorzystanie badan marketingowych do informacyjnego wsparcia negocjacji
wedlug cech przedsiebiorstw

Cechy przedsiebiorstw Liczba przedsi¢biorstw, Przedsiebiorstwa, ktore
ktére pozyskiwaly prowadzily badania
informacje marketingowe na uzytek
dla wsparcia procesow negocjacji biznesowych
negocjacyjnych Liczba Odsetek
przedsi¢biorstw,
ktore pozyskiwaly
informacje
dla wsparcia
negocjacji
Wielkos$¢ 0Od 50 do 249 196 64 32,7
przedsigbiorstwa | poywyzei 250 68 23 33,8
Charakter Produkcja 107 40 37,4
prowadzonej Handel hurtowy 26 10 38,5
dziatalnosci :
Handel detaliczny 31 7 22,6
Ustugi 100 30 30,0
Sektor B2B 172 60 34,9
dziatania B2C 92 27 293
Zasieg Rynek regionalny 38 12 31,6
obstugiwanego | Rynek krajowy 96 29 30,2
rynku
Rynek 130 46 35,4
miedzynarodowy
Kapitat Wylacznie polski 184 60 32,6
przedsigbiorstwa | \y; eszany 43 15 34,9
Wylacznie 37 12 324
zagraniczny
Ogodtem 264 87 33,0

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

W probie badawczej zidentyfikowano 87 przedsiebiorstw, ktore prowadzity
badania marketingowe w celu pozyskania informacji dla wsparcia proceséw ne-
gocjacyjnych. Badania realizowano na uzytek podejmowania taktycznych i ope-
racyjnych decyzji negocjacyjnych (por. tabela 50).

262 N. Bradley, Marketing Research. Tools and Techniques, Oxford University Press, Oxford
2007, s. 39-46.
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Tabela 50. Badania marketingowe prowadzone przez przedsi¢biorstwa wedlug obszaréw
wykorzystania ich wynikéw w procesach negocjacyjnych

Obszary wykorzystania Przedsi¢biorstwa pozyskujace informacje na potrzeby
pozyskiwanych informacji wsparcia negocjacji
Ogélem W tym przedsigbiorstwa, ktére
prowadzily do tego celu badania
marketingowe
Liczba w % Liczba w %
przedsi¢biorstw przedsiegbiorstw
Ustalenie wiarygodnosci 210 79,5 72 82,8
i sytuacji kontrahenta
Okreslenie celow 119 45,1 39 44,8
negocjacyjnych
Ocena pozycji 165 62,5 56 64,4
negocjacyjnej
Wybdr strategii 125 47,3 48 55,2
i metod negocjowania
Ogotem liczba 264 100,0 87 100,0
przedsiebiorstw

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Najczesciej podejmowanym problemem, dla rozwigzania ktorego prowadzo-
no badania marketingowe byto ustalenie wiarygodnosci i sytuacji kontrahenta
(82,8% podmiotow realizujacych badania na uzytek negocjacji), a takze ocena po-
zycji negocjacyjnej (64,4%). Nieco rzadziej informacje byty gromadzone w toku
badan dla wsparcia proceséw decyzyjnych w zakresie wyboru strategii i metod
negocjowania (55,2%) oraz okreslenia celow negocjacyjnych (44,8%).

Warto podkresli¢ znaczenie informacji shuzacych do weryfikacji wiarygodnosci
partneréw negocjacyjnych, ktore byty pozyskiwane najczesciej przez przedsigbior-
stwa prowadzace badania w celu pozyskania informacji stuzacych wsparciu negocja-
cji. Pomiar czgstotliwosci gromadzenia danych, ktére stanowity przestanki do oce-
ny wiarygodnosci kontrahenta, przeprowadzono za pomoca pigciostopniowej skali,
a wyniki zobrazowano za pomocg $redniej wazonej*** przedstawionej na rysunku 9.

W $wietle wypowiedzi respondentdow najczesciej pozyskiwang informacija
byta wiarygodno$¢ ptatnicza kontrahenta ($rednia wazona — 4,57). Jedynie 1%
badanych nie gromadzit informacji w tym zakresie, a przeszto co dziewiaty z re-
spondentow (93,1%) pozyskiwal informacj¢ zawsze lub bardzo czgsto. Podobnie
ma si¢ rzecz w przypadku kwestii niezawodnosci i1 terminowosci w realizacji za-
moéwien, gdzie odsetek odpowiedzi ,,zawsze” i1 ,,bardzo czgsto” wynosit 86,2%
($rednia wazona 4,36).

26 Przyjeto pigciostopniowg skale, gdzie warto$¢ 1 oznaczata, ze informacja we wskazanym
zakresie nie byta pozyskiwana nigdy, 2 — bardzo rzadko, 3 — czasem, 4 — bardzo czgsto, 5 — informa-
cje¢ pozyskiwano zawsze — Srednia wazona przyjmuje zatem wartosci od 1 do 5.
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Wiarygodno$¢é platnicza 4,57
Niezawodno$¢, terminowos¢ 4,36
Jako$¢ §wiadczonych ustug 4,25

Reputacja 4,14
Baza techniczna 4,05
Wielko$¢ przedsigbiorstwa 4,00
Sprzedaz i wyniki finansowe 3,88
Rentownosé¢ 3,67
Innowacyjnosé 3,59
Osiagniecia 3,56
Etyka dzialania 3,61
Dynamika rozwoju 3,50
Udzial w rynku 3,44
Historia firmy 3,34
Stali klienci 3,10

Stato$é zatrudnienia 2,96

T T T T T 1

0 1 2 3 4 5

Rysunek 9. Zakres i czestotliwos¢ pozyskiwania informacji stuzacych
do oceny wiarygodnosci partnera negocjacyjnego (n = 87)
Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie wynikow badania.

Rowniez wysokie $rednie, $wiadczace o czgstym pozyskiwaniu informacji,
uzyskano w przypadku e jakosci §wiadczonych ustug (4,25), w przypadku ktorych
jedynie 2,3% badanych nie pozyskiwato informacji, a blisko 84% pozyskiwato
zawsze lub bardzo czgsto @ wielkosci przedsiebiorstwa kontrahenta i @ bazy tech-
nicznej oraz e reputacji w branzy (w tych przypadkach srednia wazona wynosita
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okoto 4,0 a odsetek przedsiebiorstw nigdy niepozyskujacych tej informacji wyno-
sit 3,4%). Jednocze$nie informacje te zawsze lub bardzo czesto pozyskiwato blisko
3/4 badanych.

W $wietle wynikow badania nieco rzadziej gromadzone byly informacje
na temat sprzedazy oraz wynikow finansowych osigganych przez kontrahenta. In-
formacji takich nie pozyskiwato 4,6% respondentow, cho¢ z drugiej strony nalezy
podkresli¢, ze ponad 2/3 badanych zabiegata o nie zawsze lub bardzo czesto. In-
formacje na temat ® rentownosci partnera biznesowego @ jego osiagni¢¢ (paten-
tow, certyfikatow czy zdobytych nagrdd) e innowacyjnosci @ dynamiki rozwoju
oraz e etyki dziatania pozyskiwala zawsze lub czgsto przeszio potowa badanych.

Stosunkowo rzadziej interesowano si¢ @ historig oraz e udziatem w rynku
posiadanym przez partnera biznesowego, gdyz wiecej niz 1/5 badanych informa-
cje na ten temat gromadzita bardzo rzadko lub nie pozyskiwata w ogole. Podobnie
1/3 respondentéw rzadko lub wcale nie pozyskuje danych dotyczacych e stalych
klientow kontrahenta e stabilno$ci struktury zatrudnienia oraz e wewngtrznej
kultury organizacyjnej w firmie kontrahenta.

W badaniach marketingowych majacych na celu pozyskanie informacji
na uzytek wsparcia pro cesOw negocjacyjnych stosowano najczgsciej metode
obserwacji (74,7% badanych potwierdzito, ze korzystalo z tej metody) i metody
wywiadoéw standaryzowanych (70,1%). Rzadziej wykorzystywano metody an-
kietowe (20,7%).

Przedsigbiorstwa wigkszo$¢ badan realizowaly wlasnymi sitami. W blisko
80% podmiotow badania byly prowadzone samodzielnie, cho¢ jednoczesnie 1/5
respondentoéw zlecata realizacje badan firmom zewnetrznym zajmujacym si¢ pro-
fesjonalnie dziatalno$cia badawcza (por. tabela 51).

Warto przypomnie¢, ze w przypadku wynikow pierwszego badania, podda-
nych analizie w rozdziale trzecim, odsetek przedsigbiorstw realizujacych badania
przy wspotpracy z agencjami byt duzo nizszy. Nalezy jednak pamigtac, ze w przy-
padku omawianego badania dotyczacego wsparcia procesOw negocjacyjnych
w probie badawczej znalazty sie (decyzja badaczy) wytacznie przedsiebiorstwa
srednie 1 duze. Te wlasnie podmioty, co potwierdzito wczesniejsze badanie, wy-
kazuja wigksza sktonnos¢ do zlecania badan na zewnatrz.

Analizujgc sktonnos¢ przedsigbiorstw do powierzania badan agencjom ba-
dawczym w przekroju cech przedsigbiorstw, odnotowano istotng statystycznie
zalezno$¢ (przy poziomie ufnosci 0,01 1 wspotczynniku Phi Yule’a 0,273) pomig-
dzy wielkos$cig przedsigbiorstwa oraz zlecaniem badan ,,na zewnatrz”. Dodatni
znak wspotczynnika wskazuje, ze firmy wicksze czesciej przekazuja prowadzenie
badan profesjonalnym badaczom, podobnie jak przedsigbiorstwa z kapitatem za-
granicznym. Ponadto zaleznos¢ pomigdzy zlecaniem badan a pochodzeniem ka-
pitatu przedsigbiorstwa jest istotna statystycznie przy poziomie ufnosci 0,01 oraz
wspotczynniku V-Kramera 0,344.
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Tabela 51. Sposéb prowadzenia badan marketingowych na uzytek wsparcia
proceséw negocjacyjnych wedlug cech przedsiebiorstw

Cechy przedsi¢biorstwa Liczba W tym przedsi¢biorstwa:
przedsigbiorstw prowadzace zlecajgce
prowadzacych badania badania
badania samodzielnie na zewnatrz
marketingowe |y iesha | % | Liczba | %
na uzytek procesow
negocjacyjnych
Liczba 0Od 50 do 249 64 55 85,9 9 14,1
pracownikow | 250 i wigcej 23 14 60,9 9 39,1
Charakter Produkcja 40 32 80,0 8 20,0
prowadzonej Handel hurtowy 10 9 90,0 1 10,0
dziatalnosci Handel detaliczny 7 6 |857 1| 143
Uslugi 30 22 73,3 8 26,7
Sektor B2B 60 50 83,3 10 16,7
dziafania B2C 27 19  |704 8 | 296
Pochodzenie Wylacznie polski 60 53 88,3 7 11,7
kapitatu Mieszany 15 53,3 7 46,7
przedsigbiorstwa ['wopac/nie 12 66,7 4 | 333
zagraniczny
Zasigg Rynek regionalny 12 9 75,0 3 25,0
obstugiwanego | Rynek krajowy 29 24 82,8 5 17,2
rynku Rynek 46 36 783 | 10 | 217
miedzynarodowy
Ogotem 87 69 79,3 18 20,7

Analiza wynikéw badania pozwala na sformutowanie kilku uog6lnien.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badania.

3. Podsumowanie

W pierwszej kolejnosci nalezy zaznaczy¢, ze pozyskany materiat faktogra-
ficzny pozwolit na pozytywne zweryfikowanie przyjetych hipotez badawczych.
Badanie dowiodlo, ze w przedsiebiorstwach $rednich i duzych negocjacje bizne-
sowe maja powszechny charakter. Ponad 93% badanych przedsi¢biorstw prowa-
dzito negocjacje w ciagu ostatnich trzech lat, a ponad potowa z nich negocjowata
regularnie, tj. kilka razy w ciggu miesigca. Szczegolnie zaangazowane w nego-
cjacjach byly firmy s$redniej wielkosci (od 50 do 249 zatrudnionych), dzialajace
w branzy ushug, wylgcznie z kapitatlem polskim, funkcjonujace na rynku krajo-
wym 1 w skali migdzynarodowe;j.
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Paleta problemow stanowiacych przedmiot negocjacji biznesowych jest
niezmiernie szeroka. Najczesciej jednak negocjacje dotyczyly ceny, jakosci ofe-
rowanych produktéw, wielkosci zamowien (dostaw), daty realizacji zamdwien,
warunkow i termindw platnosci. 1/3 przedsiebiorstw negocjowala wylacznie
z partnerami krajowymi, prawie 2/3 z krajowymi i zagranicznymi, a zaledwie
niecate 3% wylacznie z partnerami zagranicznymi. W tym ostatnim przypadku
odnosilo si¢ to przede wszystkim do przedsigbiorstw handlowych, w tym gtow-
nie prowadzacych dziatalno$¢ detaliczng (szczegolnie wielkich sieci handlowych)
oraz firm z kapitatem mieszanym.

Odnotowano duze zainteresowanie pozyskiwaniem informacji na uzytek
wsparcia procesOw negocjacyjnych, przede wszystkim na etapie przygotowa-
nia do negocjacji. Zakres gromadzonych w tym celu informacji obejmowat trzy
obszary: e otoczenia rynkowego e przedsi¢biorstwa kontrahenta oraz e osoby
(lub 0s6b) reprezentujacej go w negocjacjach. W obszarze otoczenia rynkowego
najczesciej gromadzono informacje dotyczace poziomu cen i ich relacji na danym
rynku oraz warunkow oferowanych przez konkurencje. Informacje o przedsig-
biorstwie kontrahenta odnosity si¢ przede wszystkim do e oferty cenowej i wa-
runkow platnosci @ wiarygodnosci ptatniczej kontrahenta @ warunkow gwarancji
e niezawodnosci 1 terminowosci realizacji zamowien oraz e jako$ci produktow
1 $wiadczonych ustug. Zdecydowanie mniejsze bylo zainteresowanie informacja-
mi na temat osoby (0sob) reprezentujacej kontrahenta. W tym przypadku relatyw-
nie najczesciej pozyskiwano informacje o zajmowanej przez negocjatora pozycji
w firmie i jego kompetencjach.

Gromadzenie informacji w celu wsparcia procesdw negocjacyjnych naste-
powalo gtownie w drodze penetracji powszechnie dostepnych zrodet wtornych.
Jedynie co trzecie przedsi¢biorstwo decydowato si¢ na siggniecie do zrédet pier-
wotnych, poprzez realizacje¢ badania marketingowego.

Ocena stopnia zaspokojenia potrzeb informacyjnych negocjatorow wypadta
pozytywnie. Wprawdzie tylko nieco ponad 22% respondentdéw uznato pozyski-
wane w tym celu informacje za w pelni wystarczajace, to jednak az ponad 73%
okreslito je jako zadowalajgce. Negatywng oceng (informacje niewystarczajace)
wypowiedziato zaledwie 4,2% badanych przedsiebiorstw.

W opinii wigkszosci podmiotow gromadzone informacje pomogly ustali¢
m.in. wiarygodno$¢ i sytuacje finansowa partnera negocjacyjnego, okazaty si¢
pomocne przy wyborze strategii, metod i technik negocjowania, pozwolity takze,
przynajmniej w przyblizeniu, okresli¢ cele negocjacyjne kontrahenta.






Z.akonczenie

Przeprowadzone rozwazania dowodza, ze rosnie rola informacji i wiedzy
w zarzadzaniu przedsigbiorstwem; staja si¢ one czynnikami determinujgcymi
osiggniecie przez firme¢ sukcesu na rynku. Wzrost znaczenia informacji i wiedzy
jest nastepstwem szybkich i glebokich zmian, jakie zachodza w otoczeniu przed-
sigbiorstwa. Zmiany te utrudniajg warunki funkcjonowania organizacji. Ich efek-
tem jest bowiem zwigkszenie niepewnosci i ryzyka zwigzanego z prowadzeniem
dziatalno$ci gospodarczej. Jest to wielkie wyzwanie, przed ktorym stoja dzisiaj
przedsigbiorstwa. Sprosta¢ temu wyzwaniu mogg tylko te podmioty, ktore maja
zdolno$¢ dostosowania si¢ do zmieniajacego si¢ otoczenia, sg elastyczne w dzia-
aniu, potrafia szybko i trafnie rozpozna¢ zewnetrzne warunki funkcjonowania
i na tej podstawie przewidywac prawdopodobne kierunki wspomnianych zmian.

Aby organizacja mogla tego dokonac¢, musi zapewni¢ sobie sprawny system
pozyskiwania informacji i jej przeksztalcania w wiedze, co ograniczy niepewnosc¢
1 ryzyko funkcjonowania. Migdzy informacja a niepewnoscia i ryzykiem istnieje
dwukierunkowa zalezno$¢. Zapotrzebowanie na informacje jest pochodna stop-
nia niepewnosci i ryzyka. Im wigksze sg niepewno$¢ i ryzyko, tym wigksze sg
potrzeby informacyjne. Z kolei posiadanie przez przedsigbiorstwo wilasciwych
informacji (informacji ,,na czas”, aktualnych, doktadnych) zmniejsza niepewnos¢
i ryzyko. Niedostateczne zasoby informacyjne moga skutkowaé podejmowaniem
btednych decyzji. Szczegolnie istotne jest posiadanie informacji na uzytek decyzji
marketingowych, gdyz dotycza one przede wszystkim relacji firmy z otoczeniem
(gtownie rynkowym), a to otoczenie podlega nieustannym zmianom.

Wazne miejsce w kreowaniu informacyjnych podstaw dzialan marketingo-
wych przypisuje si¢ badaniom marketingowym. Maja one juz dtugoletnig trady-
cje. Przyczyn rozwoju badan, tak samo zreszta jak catej koncepcji marketingu,
nalezy doszukiwac¢ si¢ w przemianach zachodzacych na rynku (m.in. narastajgca
nadwyzka podazy nad popytem, rozszerzanie si¢ zasiggu terytorialnego rynkow,
nasilajaca si¢ konkurencja, rosngce oczekiwania konsumenta i coraz trudniejsze
przewidywanie jego zachowan na rynku).

Przeprowadzona analiza wykazata szybki rozwoj rynku badan marketingo-
wych na §wiecie, co jest odzwierciedleniem szybko rosngcych potrzeb informa-
cyjnych przedsigbiorstw. Rynek ten nalezat i nalezy do najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sie rynkéw. Powstata dobrze rozbudowana infrastruktura badawcza
W postaci instytutow i agencji badawczych $wiadczacych szeroki wachlarz ustug.
Ma to miejsce gtdéwnie w Stanach Zjednoczonych i Europie Zachodnie;j.
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Tradycja badan marketingowych w Polsce jest nieporéwnywalnie krotsza.
Rozwdj rynku ustug badawczych nastapit po 1990 r., kiedy to nasz kraj wszedt
na $ciezke transformacji gospodarczej. Wprawdzie poziom rozwoju tego rynku,
mierzony wielkoscig obrotow, jest — w poréwnaniu do krajow wysoko rozwi-
nietych — ciagle jeszcze niewielki, ale wyksztalcita si¢ juz liczna grupa agencji
badawczych oferujacych organizacjom coraz szerszy asortyment ushug. Nalezy
jednak pamietaé, ze warto$¢ przychodow agencji ze Swiadczonych ustug badaw-
czych stanowi jedynie cze$¢, i to relatywnie nieduza, naktadow ponoszonych
przez przedsigbiorstwa na badania marketingowe. Wiekszo$¢ badan, co zreszta
ma miejsce takze w innych krajach, przedsicbiorstwa realizujg bowiem we wta-
snym zakresie.

Przeprowadzone badania empiryczne dowodza, ze podejmowanie badan
marketingowych przez przedsigbiorstwa ma do$¢ powszechny charakter (3/4
przedsigbiorstw realizowato jedno lub wigcej badan w ciggu ostatnich dwoch
lat); dotyczy to wszystkich przedsigbiorstw, niezaleznie od przyjetych cech po-
dzialowych. Wyjatek stanowig w zasadzie mikro- i mate firmy, wsrdd ktorych
zainteresowanie badaniami marketingowymi, czego mozna si¢ bylto spodziewac,
jest relatywnie mniejsze. Przytlaczajaca wigkszo$¢ badan byta prowadzona przez
przedsicbiorstwa we wtasnym zakresie. Korzystanie z ustug firm badawczych do-
tyczyto prawie wyltacznie duzych przedsigbiorstw.

Podejmowane badania nastawione byly przede wszystkim na dostarczenie
informacji na uzytek decyzji operacyjnych i taktycznych zwigzanych z ksztalto-
waniem marketingu mix. Mniejsze byto zainteresowanie badaniami zwigzanymi
z podejmowaniem decyzji strategicznych, a wrecz niewielkie (co 6sme badanie) do-
tyczyto oceny skutecznosci i efektywnosci prowadzonych dziatan marketingowych.

Badania koncentrowaty si¢ gtownie, co jest oczywiste, na nabywcach i kon-
kurentach. Nabywcy byli pierwszoplanowym przedmiotem badan, niezaleznie
od cech przedsi¢biorstw. Dowodzi to orientacji na nabywce i doceniania wartosci
informacji o aktualnych i potencjalnych klientach.

Przedsiebiorstwa siegaty po informacje czgsciej do zrddet pierwotnych niz
wtornych, co moze oznaczaé, ze zgromadzone zasoby w zrodtach wtérnych sg
niewystarczajace dla rozwigzywania probleméw marketingowych. W pozyski-
waniu informacji ze zroédel pierwotnych stosowano przede wszystkim metody
ilosciowe (ankieta, wywiady kwestionariuszowe).

Respondenci wysoko ocenili uzyteczno$¢ realizowanych badan. Wyniki tych
badan stanowily istotne przestanki w podejmowaniu decyzji marketingowych.
Dokonana jednak przez autorow szczegotowa weryfikacja catego procesu badaw-
czego w kontekscie sformulowanego celu badania oraz problemu decyzyjnego
data mniej optymistyczny obraz rzeczywisto$ci. Za w petni uzyteczne uznano bo-
wiem nieco ponad 52% przeprowadzonych badan (wobec prawie 80% — w ocenie
respondentéw). Okazato si¢ bowiem, ze czes¢ badan byla obarczona niedocia-
gni¢ciami merytorycznymi lub metodologicznymi, co musiato wplyna¢ na ogra-
niczenie wartosci uzytkowej pozyskanych informacji.
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Badanie dotyczace podstaw informacyjnych negocjacji biznesowych do-
wiodlo, Ze negocjacje majg powszechny charakter, zas paleta przedmiotu nego-
cjacji jest niezwykle szeroka. Przedsigbiorstwa doceniajg znaczenie informacji
dla wsparcia procesu negocjacji i osiggniecia zatozonego celu. Byty one zaintere-
sowane glownie informacjami dotyczacymi otoczenia rynkowego oraz przedsie-
biorstwa kontrahenta, w mniejszym stopniu natomiast osobg (osobami) negocja-
tora. Wigckszos¢ informacji pozyskiwano ze zrodet wtornych, a jedynie co trzecie
przedsicbiorstwo gromadzito je — w drodze badan marketingowych — ze zrodet
pierwotnych. Najczesciej badanie takie organizowano wlasnymi sitami. Respon-
denci pozytywnie ocenili stopien zaspokojenia potrzeb informacyjnych na uzytek
negocjacji biznesowych.

Reasumujac, wyniki przeprowadzonych badan na dwoch stosunkowo licz-
nych probach przedsiebiorstw regionu tédzkiego pozwalajg na stwierdzenie, ze ist-
nieje juz relatywnie duza grupa przedsigbiorstw doceniajgcych role informacji jako
przestanek do podejmowania trafnych decyzji. Spotka¢ mozna jednak réwniez fir-
my, ktére sa zarzadzane przez osoby tkwigce swoim mys$leniem w poprzednim
systemie gospodarczym, a decyzje podejmuja wylacznie na podstawie intuicji i do-
$wiadczenia. Badania marketingowe postrzegaja jedynie w kategoriach kosztow.
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Zalaczniki

Zalacznik 1
Wzor kwestionariusza wywiadu do badania na temat
Ocena uiytecznosci badan marketingowych w swietle
wykorzystania ich wynikow w praktyce przedsiebiorstw
na przykladzie przedsi¢biorstw regionu todzkiego

Czesé 1. Wstep

m W badaniu biora udziat respondenci, ktérzy potwierdza przeprowadzenie przynajmniej jed-
nego badania o charakterze marketingowym w okresie ostatnich dwoch lat. Po uzyskaniu od re-
spondenta potwierdzenia mozna przystapi¢ do prowadzenia wywiadu (z pomini¢ciem pytania 20).

m Prowadzacy wywiad powinien na wstepie zdefiniowad pojecie ,,badania marketingowe”,
aby respondent byt w stanie precyzyjnie odpowiedzie¢, czy prowadzit takie badania.

Badanie marketingowe obejmuje zastosowanie technik badawczych do rozwiazywania pro-
blemoéw marketingowych wszelkiego rodzaju (G.A. Churchill).

m W przypadku uzyskania informacji, ze respondent nie prowadzit badan marketingowych w ba-
danym okresie nalezy pozyska¢ odpowiedzi na pytania zawarte w czesSci Metryka oraz pytanie 20.

Czes¢ 11. Pytania merytoryczne

1. Prosze okreslié, jakie byly przyczyny prowadzenia badan marketingowych.

Pytanie ma na celu okreslenie, jakie byly przestanki, dla ktorych podjeto postepowanie ba-

dawcze — pytanie , niewspomagane”, nalezy zachowac¢ mozliwie petng swobode wypowiedzi
respondenta.

2. Co bylo podstawa / przyczyng do przeprowadzenia badania marketingowego?

Celem jest precyzyjne okreslenie rodzaju problemu marketingowego. Jest to pytanie wielo-
krotnego wyboru — respondent moze udzieli¢ odpowiedzi twierdzqcej w przypadku jednego, kilku
lub wszystkich wariantow odpowiedzi.
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Planowanie — pozyskanie informacji niezb¢dnych do przygotowania planéw marketingo-
wych

Zaistnialy w przedsi¢biorstwie problem decyzyjny, ktory nalezalo rozwiagzac (decyzja,
ktéra menedzer musiat podjac)

Kontrola — przeprowadzenie dziatan kontrolnych po lub w trakcie realizacji pewnych ope-
racji

Ogolne poszerzenie wiedzy w obszarze marketingu lub otoczenia

Potwierdzenie podjetych wezesniej decyzji

Wzgledy formalne (np. wymagania kierownictwa, aby prowadzi¢ ,,tego typu badania”)

ooo o o o

3. Prosze sprecyzowaé, czego dotyczyly plany, problemy decyzyjne lub kontrolne, ktore
lezaly u podstaw badan marketingowych prowadzonych w Panstwa przedsigbiorstwie. Jakie
obszary wiedzy marketingowej wymagaly wsparcia informacyjnego?

4. Jakie informacje byly Panstwu potrzebne do rozwigzania zaistnialego problemu mar-
ketingowego (lub probleméw marketingowych)?

m Wykorzystywane zrodia informacji..............ocoooiiiiiiiiiiii .

6. Jakie informacje pozyskano w wyniku przeprowadzonego postepowania badawczego?
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7. Prosze ustosunkowa¢ si¢ do ponizszych stwierdzen.

~ g
g g =1 @
, . 2 E £ = 5 E 2 g
wInformacje pozyskane w wyniku § g = & S 3 E 2
przeprowadzonych badan.... E En -.5 .q: = g E %0
N 50 o s =L
N s @ 2 =
<
wzbogacily posiadang wiedz¢ marketingowa” 50 40 30 20 10
wspomogty proces decyzyjny” 50 40 30 20 10
pozwolily przeprowadzi¢ kontrole wynikow
podejmowanych dziatan” 50 40 30 20 10
daly podstawe do okreslenia / zmodyfikowania
planoéw przedsigbiorstwa” 50 40 300 20 10
pomogly rozwiaza¢ zaistnialy problem
marketingowy” 50 40 30 20 10

8. Jakie decyzje podjeto w przypadku problemu (wskazanego w pytaniu 2), ktéry stano-

wil przestanke prowadzonych badan?

9. Prosze¢ ocenié, jakie rezultaty przygotowanych planéw / podjetych decyzji / przeprowa-
dzonej kontroli / poszerzenia wiedzy marketingowej/ na chwil¢ obecna mozna zaobserwowac.




10. Czy w Panstwa firmie badania sa prowadzone samodzielnie czy zlecane podmiotom
zajmujacym si¢ profesjonalnie prowadzeniem badan marketingowych?

[0 samodzielnie
[0 zlecane firmom badawczym

11. Kto w Panstwa przedsi¢biorstwie (osoba, komorka organizacyjna) jest odpowiedzial-
ny za koordynowanie badan marketingowych?

12. Czy w przypadku prowadzonych badan wyniki zostaly dostarczone w odpowiednim
czasie z punktu widzenia osoby zglaszajacej zapotrzebowanie na informacje?

[0 Tak

[0 Nie

13. Czy wyniki i wnioski z przeprowadzonych badan zostaly przedstawione w jasny i ko-
munikatywny sposéb?

[0 Zdecydowanie tak

[0 W stopniu zadowalajgcym

[ Ani tak, ani nie

[0 W stopniu niezadowalajacym

O Zdecydowanie nie

14. W jaki sposob przekazywano wyniki badan?

O Przygotowano formalny raport z badan, dostosowujac go do mozliwosci percepcyjnych
menedzerow

[0 Przedstawiono formalny raport z badania, ale zostat on przygotowany w sposob mato zro-
zumiaty

[ Przekazano informacje w sposob nieformalny, ale odbiorca nie miat trudno$ci ze zrozu-
mieniem

[0 Przekazano informacje w sposob nieformalny, a jako$¢ przekazu pozostawiata wiele do zy-
czenia
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15. Czy informacje pozyskane z przeprowadzonych badan marketingowych zostaly wy-
korzystane?

[0 Nie — wyniki badan zostaty odtozone ,,do szuflady”.
[ Tak — pozyskane wyniki faktycznie zostaty przetozone na podejmowane dziatania.
16. Jak oceniaja Panstwo z perspektywy czasu uzyteczno$¢ badan, ktore zostaly zrealizo-

wane w ciagu ostatnich dwoch lat w Panstwa firmie, pod katem podjetych decyzji oraz ogélnie
rozumianego procesu zarzadzania marketingowego?

bardzo mata mata $rednia duza bardzo duza
(] O O O O
1 2 3 4 5
Czes¢ 111, Metryka

17. Sektor dzialania przedsi¢biorstwa?
[0 B2B (obstuga gtownie klientow instytucjonalnych)

[0 B2C (obstuga gtownie klientow indywidualnych)

18. Wiodacy charakter dzialalnos$ci?
[ produkcyjna

[0 handlowa — handel hurtowy

[0 handlowa — handel detaliczny

O ustugowa

19. Liczba zatrudnionych pracownikow?
O Do 9 pracownikow

[0 Od 10 do 49 pracownikow

[0 Od 50 do 249 pracownikéw

O Powyzej 250 pracownikow
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20. Prosze wskazaé przyczyne /przyczyny, z powodu ktérych przedsi¢biorstwo nie pro-
wadzi badan marketingowych.

[0 Specyfika rynku (np. struktura oligopolistyczna rynku, niewielu konkurentow, niewielka
dynamika)

[0 Brak $rodkéw finansowych
[0 Brak wiedzy na temat metod i procesu badawczego
[0 Podejmowanie decyzji w sposob intuicyjny (w oparciu o doswiadczenie i wiedze¢ menedzeréw)

[0 Brak uswiadomionej potrzeby prowadzenia badan marketingowych
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Zalacznik 2
Wzor kwestionariusza wywiadu do badania na temat
Wykorzystanie badan marketingowych w kontekscie wsparcia negocjacji
Jjako specyficznego procesu decyzyjnego
(badanie skierowano do przedsi¢biorstw regionu todzkiego)

Czesé¢ 1. Ogolna charakterystyka

1. Czy w ciagu ostatnich trzech lat Panstwa przedsigbiorstwo prowadzito negocjacje bizneso-
we, tzn. drugg strong negocjacji byto inne przedsigbiorstwo (lub przedsigbiorstwa)?

Tak
2. Nie (prosze przejs¢ do pytania 17)

2. Czy Panstwa przedsigbiorstwo prowadzi negocjacje biznesowe:

Wylacznie z partnerami krajowymi?

Wylacznie z kontrahentami zagranicznymi?

3. Zaréwno z kontrahentami na rynku krajowym jak i miedzynarodowym?

3. Jak czesto prowadzone sg negocjacje biznesowe przez Pafistwa firme?

Kilka razy w ciagu miesigca

Kilka razy w roku

3. Raz na rok lub rzadziej

4. Co byto przedmiotem kilku ostatnich prowadzonych przez Panstwa negocjacji?

5. Czy dla wsparcia procesow negocjacyjnych pozyskiwane byly informacje (dotyczace
np. branzy / rynku, kontrahenta, osoby partnera negocjacyjnego)?

Tak (proszg przejs¢ do pytania 6)
Nie
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Jezeli ,,nie”, to dlaczego?

W przypadku odpowiedzi ,,Nie” prosze przejs¢ do pytania 17 w sekcji Metryka.
prayp p prosze przej. py

Czes¢ 11. Zakres informacji pozyskiwanych w celu wsparcia procesu
negocjacji, Zrédla, metody

6. Prosze¢ wskaza¢ zakres oraz czgstotliwo$¢ pozyskiwania informacji odnoszacych si¢ do oto-
czenia rynkowego procesu negocjacji.

Zakres informacji Zawsze | Bardzo | Czasem | Bardzo | Nigdy
czesto rzadko

1. Funkcjonowanie branzy

2. Rozmiary podazy produktow i ushug,
ktérych dotycza rokowania

Warunki oferowane przez konkurencje

4. Rozmiary popytu na produkty i ustugi,
ktorych dotycza rokowania

Ceny i ich relacje

Praktyki typowe dla danego rynku

Zakres informacji w przypadku negocjacji prowadzonych na rynkach migdzynarodowych (prosze
zakresli¢, jezeli firma prowadzita negocjacje z partnerem zagranicznym):

8. Specyfika rynku — uwarunkowania
kulturowe

9. Obowiazujace przepisy

10. | Zwyczaje handlowe

11. Kursy walut
12. Inne
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7. Prosze wskaza¢ zakres oraz czestotliwo$¢ pozyskiwania informacji na temat przedsiebior-
stwa — partnera negocjacyjnego, gromadzonych w celu wsparcia procesu negocjacji.

Zakres informacji Zawsze | Bardzo | Czasem | Bardzo | Nigdy
czesto rzadko

—_

Wielkos¢ przedsigbiorstwa

Innowacyjnosé

Jakos¢ swiadczonych ustug

Niezawodnos$¢, terminowos$¢é

Dynamika rozwoju

Produkty i ustugi (asortyment)

Gwarancje

Oferta cenowa (warunki ptatnosci)

A Rl B N R R Rl Bl

Baza techniczna, mozliwos$ci produk-
cyjne

10. | Etyka dziatania

11. |Reputacja w branzy

12. | Wiarygodnos¢ platnicza

14. | Historia firmy

15. | Sprzedaz i wyniki finansowe

16. | Rentowno$¢

17. | Udziat w rynku

18. | Zatrudnienie

19. | Stali klienci

20. |Kultura, wewngtrzna polityka organi-
zacyjna

21. | Osiagniecia: rekomendacje, certyfika-
ty jakosci, patenty, nagrody

22. | Sktonno$¢ do nawigzywania dtugo-
trwatej wspotpracy

23. | Elastyczno$¢ — mozliwosci negocjacji

24, {Inne ...
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8. Proszg wskaza¢ zakres oraz czgstotliwo$¢ gromadzenia informacji dotyczacych osoby
(0sdb) reprezentujacej kontrahenta w negocjacjach.

Zakres informacji Zawsze | Bardzo | Czasem | Bardzo | Nigdy
czesto rzadko
1. Pozycja w firmie
2. Kompetencje
3. Wizerunek negocjatora
4. Stosowane style i strategie negocjo-
wania
S. Osobowos¢
Inne

Cechy demograficzne:

6. Wiek

7. Pte¢

8. Wyksztalcenie

9. Etap w cyklu zycia rodziny

Cechy spoteczno-kulturowe:

10. Zainteresowania

11. |Hobby

12. | Sposdb spedzania wolnego czasu

13. | Inne informacje: ...
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9. Prosz¢ wskazac zrodta (o charakterze pierwotnym), ktore byly wykorzystywane do pozy-

skiwania informacji na potrzeby wsparcia procesow negocjacyjnych, okreslajac stopien ich przy-

datnosci.
Zrédlo informacji Bardzo Srednio Malo
przydatne przydatne przydatne
1 Kontrahent — nasz partner negocjacyjny
2. [Klienci partnera negocjacyjnego
3. | Dotychczasowi nasi partnerzy biznesowi
(dostawcy, posrednicy itd.)
4. | Konsultanci, specjalisci z danej branzy
5. | Wystawy branzowe, konferencje, targi
handlowe
6. |INne ...

10. Prosze wskaza¢ wtorne zrodta wykorzystywane do pozyskiwania informacji na potrzeby

wsparcia procesow negocjacyjnych, okreslajac stopien ich przydatnosci.

Zrédta informacji Bardzo Srednio Malo
przydatne przydatne przydatne

1. Zasoby informacyjne wiasnej firmy

2. Stowarzyszenia branzowe i rynkowe

3. Archiwa i rejestry publiczne

4. Krajowe izby gospodarcze

S. Biuletyny informacyjne o firmach,
prospekty emisyjne

6. Urzad statystyczny

7. Instytut Badan Rynku, Konsumpcji
i Koniunktur

8. Polska Agencja Rozwoju Przedsigbior-
czosci

9. Agencje badan rynku

10. | Wywiadownie gospodarcze

11. Biura informacji gospodarczej

12. | Krajowe i migdzynarodowe bazy danych
(np. Kompass)

13. | Rankingi organizacji

14. | Katalogi firm

15. |Internet
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Cd. tabeli ze strony 187

16. Literatura fachowa, czasopisma branzowe
i specjalistyczne

17. | Gazety i serwisy informacyjne

18. Inne ...

W przypadku negocjacji z partnerem zagranicznym

19. | Unijne centra informacji

20. | Sekcje handlowe ambasad zagranicznych
w Polsce

21. |Biura radcy handlowego przy ambasa-
dach polskich w poszczegdlnych krajach

22.  |Polsko-zagraniczne izby handlowe

23. | Przedstawicielstwa organizacji gospodar-
czych z danego kraju w Polsce

24. | Przedstawicielstwa bankow zagranicz-
nych w Polsce

25. |Polska Agencja Informacji i Inwestycji
Zagranicznych

26. |Zagraniczna prasa specjalistyczna

27. |Portal Promocji Eksportu przy Minister-
stwie

28, |INN€ .o

11. Jezeli Panstwa przedsigbiorstwo nie korzystato z niektorych zrédet wymienionych w pyta-

niach 9-10, to jakie byly tego przyczyny? (mozliwe jest udzielenie kilku odpowiedzi)

Zrédto informacji

Brak wiedzy o mozliwosci skorzystania z danego zrodta

Wysokie koszt pozyskania informacji

Przekonanie o matej przydatno$ci zrodta informacji

bl el O M




Zalaczniki

12. Na jakim etapie procesu negocjacyjnego pozyskiwane byly informacje? (mozliwe jest

udzielenie kilku odpowiedzi)

Faza przygotowania do negocjacji

Faza wstepna (otwarcie negocjacji)

Faza glowna

13. Czy na potrzeby pozyskania informacji stuzgcych do wsparcia procesow negocjacyjnych

realizowano specjalne badania marketingowe?

1. | Nie (prosze przejs¢ do pytania 15)
2. Tak
Jezeli ,tak”, to jakie zastosowano metody pozyskiwania informacji:

2a. | Ankieta
2b. | Wywiad
2c. | Obserwacja
2d.

14. Kto realizowal glownie wskazane badania marketingowe?
1. Przedsigbiorstwo samodzielnie
2. Firmy zewngtrzne (tj. agencje badawcze)

15. Czy informacje, ktore pozyskano dla wsparcia procesd6w negocjacyjnych, zaspokoilty zapo-

trzebowanie informacyjne negocjatorow w Panstwa przedsigbiorstwie?

Byly w pelni wystarczajace

Byly zadowalajace

Byly niewystarczajace

16. W jakim zakresie wykorzystano pozyskane informacje w procesie negocjacyjnym? (moz-

liwe jest udzielenie kilku odpowiedzi)

Pozwolity na ustalenie wiarygodnosci i sytuacji kontrahenta

Pomogly w okresleniu celow negocjacyjnych kontrahenta

Pomogly oceni¢ pozycje negocjacyjng obu partneréw

1
2.
3.
4

Okazaty si¢ pomocne przy wyborze strategii, technik i metod nego-
cjowania naszego zespotu
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Czesé¢ I11. Metryka

W kazdym pytaniu prosze zaznaczy¢ tylko jednqg odpowieds.

17. Tlu pracownikow zatrudnionych jest w Panstwa przedsigbiorstwie?

do 249 0s6b

2. 250 osob i wiecej

18. Jaki jest wiodacy charakter dziatalno$ci Panstwa przedsigbiorstwa? (prosze zakresli¢ odpo-

wiedz wskazujgcq podstawowy przedmiot dziatalnosci)

1. Produkcja

2. Handel hurtowy
3. Handel detaliczny
4. Ustugi

19. W jakim sektorze dziata Panstwa firma?

1. B2B (obstuga gtéwnie klientéw instytucjonalnych)

2. B2C (obstuga glownie klientéw indywidualnych)

20. Prosze poda¢ pochodzenie kapitatu przedsigbiorstwa.

1. Wylacznie kapitat polski

Kapital mieszany

3. Wylacznie kapitat zagraniczny

21. Prosze okresli¢ skale dziatania przedsigbiorstwa (zasigg obstugiwanego rynku).

Rynek regionalny

Rynek krajowy

3. Rynek migdzynarodowy






