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Wstep

Istnieje przekonanie, ze dziatalnos¢ przedsigbiorstw polega przede wszystkim na
cigglym dokonywaniu wyborow. Dotycza one réznych aspektow funkcjonalnych
aktywnos$ci rynkowej firmy - biezacej polityki oraz strategii dlugoterminowej. Aby
proces decyzyjny byt efektywny nalezy dostarczy¢ decydentowi, na wszystkich etapach
dokonywania wyboru, wszelkich niezbednych informacji. Zrédtem informacji sa
badania marketingowe, zarowno pierwotne, jak i wtérne. Badania te mozna realizowac
nie tylko za posrednictwem agencji badawczej, ale takze przy wykorzystaniu
posiadanych przez przedsiebiorstwo zasobdw (we wlasnym zakresie).

Obecnie wielu przedsiebiorcow decyduje si¢ na rozpoczecie wtasnej dziatalnosci
gospodarczej - zalozenie mikro, malej Iub S$redniej firmy. Niejednokrotnie
nowopowstale przedsiebiorstwa nie sg w stanie przetrwac kilku lat na rynku. Powodem
jest silna konkurencja czy nieskuteczne dzialania podejmowane przez te organizacje.
Istotne jest realizowanie procesu decyzyjnego w oparciu o pelne informacje, ktoérych
zroédtem sg badania marketingowe. Tylko firmy, prawidtowo odczytujace oczekiwania
rynku i uwzgledniajace uwarunkowania wszystkich podejmowanych przez siebie
dziatan, sa3 w stanie dostosowa¢ ofert¢ do zapotrzebowania zglaszanego przez
konsumentow 1 przetrwa¢ w sytuacji rosnacej konkurencji. Struktura przedsigbiorstw
z Powiatu Nowosadeckiego jest zroznicowana (profil dziatalnosci, wielkos¢, zasigg
dziatania). Sklonilo to autora do podjecia proby zdiagnozowania zaleznosci miedzy
stopniem w jakim podmioty wykorzystuja badania marketingowe a cechami tychze
podmiotow. Autor pracy skupil si¢ na ukazaniu roli badan marketingowych w procesie
decyzyjnym w ujeciu teoretycznym. Rozwazania teoretyczne uzupelnione zostaly
o wnioski ptyngce ze zrealizowanych przez autora badan bezposrednich. Istotne byto
takze dla autora skonfrontowanie posiadanej wiedzy na temat realizacji badan
marketingowych z praktyka.

Celem pracy jest identyfikacja stopnia 1 zakresu wykorzystania przez
przedsiebiorstwa zlokalizowane w Powiecie Nowosadeckim badan marketingowych

w procesie decyzyjnym. W pracy przyj¢to nastepuja hipotezy badawcze:

H1: Niewielka wiedza respondentéw na temat rynku badan marketingowych powoduje,
ze opieraja oni swoj proces decyzyjny na informacjach pozyskanych przez podmioty

wewnetrzne.
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H2: Zdaniem wigkszos$ci respondentow badania marketingowe wiaza si¢

z niepotrzebnymi kosztami, ktorych organizacja nie musi ponosic.

H3: Przedsigbiorstwa decyduja si¢ na badania marketingowe sporadycznie,

w sytuacji decyzji strategicznych.

H4: Firmy z sektora MSP realizuja badania gléwnie we wlasnym zakresie, przy

wykorzystaniu wlasnych dziatéw marketingowych/pracownikéw ds. marketingu.

HS: Firmy S$redniej wielkosci czg$ciej niz mate przedsiebiorstwa zlecaja wykonanie

badan marketingowych agencjom badawczym.

H6: Zdaniem wickszos$ci respondentow informacje uzyskane we wlasnym zakresie sg

wystarczajace do zminimalizowania ryzyka decyzyjnego.

H7: Wickszo$¢ firm $rednich z Powiatu Nowosadeckiego ma w swoich strukturach

wyodrebniony dziat odpowiedzialny za pozyskiwanie informacji.

W celu realizacji tematu pracy oraz weryfikacji hipotez wykorzystano zardwno
pierwotne, jak 1 wtorne zrodta informacji. Wéréd wtdrnych zrodet wyrdzni¢ nalezy:
literaturg zwartg oraz czasopismienniczg. Inne zrodta, na ktorych autor bazowat to m.in.
raporty organizacji branzowych OFBOR 1 PTBRiO oraz GUS, strony internetowe
poswiecone tematyce ekonomicznej. Dodatkowo przeprowadzone zostaty badania
marketingowe bezposrednie wéréd przedsiebiorstw z sektora MMSP z Powiatu
Nowosadeckiego. Badania pierwotne zrealizowano na przetlomie maja i czerwca 2010.

Niniejsza praca sktada si¢ z czterech rozdziatow: dwdch teoretycznych 1 dwoch
empirycznych. W pierwszym rozdziale autor ukazuje rol¢ informacji w procesie
decyzyjnym przedsigbiorstw w ujeciu teoretycznym. Na poczatku omowiony zostaje
proces decyzyjny zachodzacy w organizacji z uwzglednieniem klasyfikacji typow
decyzji, rodzajéw kontekstéw decyzyjnych oraz ich wptywu na skutecznos$¢ procesu
decyzyjnego. Nastepnie autor charakteryzuje jeden z najbardziej znanych modeli
decyzyjnych - Model decyzyjny wg Kleina. W tej czgsci zaprezentowane zostaja
réowniez uwarunkowania procesu decyzyjnego z uwzglednieniem podzialu na
subiektywne 1 obiektywne (wewngtrzne 1 zewnetrzne) determinanty dokonywania
wyborow przez firmy. Dwa kolejne podrozdziaty sa poswiecone informacjom oraz
systemowi informacji marketingowej, ktory tworzony jest w przedsigbiorstwach na

potrzeby pozyskiwania informacji.
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W rozdziale drugim ukazano badania marketingowe w przedsigbiorstwie na
przyktadzie wybranych problemoéw teoretyczno-metodycznych. Autor skupia si¢ na
przedstawieniu istoty badan marketingowych: rodzajéw badan, ich funkcji, mozliwych
do zastosowania metod i technik badawczych. Nastepnie zaprezentowane zostaja dwa
sposoby realizacji badan: badania we wlasnym zakresie oraz badania zlecane agencji
badawczej. Ostatnia czes$¢ rozdziatu stanowi omowienie rynku badan marketingowych
w Polsce.

Rozdziat trzeci ma charakter empiryczny - dotyczy przeprowadzonych przez
autora badan bezposrednich. Zawiera on opis zatozen badawczych oraz charakterystyke
proby. Ukazano takze dzialania firm w zakresie pozyskiwania informacji
z wyszczegolnieniem stopnia wykorzystania badan marketingowych (analiza i ocena
wykorzystania badan przez nowosadeckie przedsi¢biorstwa).

Rozdzial czwarty zawiera propozycje rozwigzan problemdéw zarysowanych
w czesci pierwszej. Dostarcza zalecen w zakresie realizacji badan na potrzeby
postepowania decyzyjnego. W tej czgsci pracy zaproponowane zostaty takze techniki
przydatne w procesie przeprowadzania badan marketingowych oraz sposoby oceny
efektywnosci wykorzystania badan marketingowych przez przedsigbiorstwo.

Prace konczy podsumowanie obejmujace wnioski z rozwazan teoretycznych
1 empirycznych. Do pracy dolaczone zostaly w postaci aneksu narzedzie oraz projekt

wykorzystane w badaniach bezposrednich.

7/124



Tcf2leaf8f92a84dad9d76c2b7da3bf8a
2010-07-19 11:34:13
8/124

Rozdzial 1. Informacje w procesie decyzyjnym przedsiebiorstwa

— podejscie teoretyczne

1.1 Proces decyzyjny w przedsi¢biorstwie

Proces decyzyjny to zagadnienie z teorii decyzji. Obejmuje on zdefiniowanie
problemu decyzyjnego, wyselekcjonowanie mozliwych alternatyw dziatania oraz
nielosowe, a wigc $wiadome, wybranie jednej z nich 1 jej wdrozenie. Celem decydentéw
jest wybdr optymalnego rozwigzania, na podstawie analizy dostepnych informacji,
i osiagniecie spodziewanych rezultatéw'. Podejmowanie decyzji ukazywane jest jako
proces rozwigzywania problemow decyzyjnychz. Literatura podaje takze odmienne
- tradycyjne ujecie pojecia podejmowania decyzji’. W niniejszej pracy autorka skupi sie
na pierwszym wyszczegolnieniu.

Problemy decyzyjne réznig si¢ od siebie geneza, trescig® oraz struktura.
Wyrdznia si¢ problemy funkcjonalne (retrospektywne, rzeczywistos¢ odbiega od
oczekiwan decydentéw, badaniu podlegaja przyczyny danego stanu rzeczy) oraz
celowosciowe (prospektywne, wigzg si¢ z podejmowaniem dzialan w celu
ksztattowania korzystnej dla przedsigbiorstwa sytuacji w przysztosci)’.

W procesie decyzyjnym podejmowane sa wybory dotyczace takich obszaréw
dziatalnosci przedsigbiorstwa, jak m.in.: produkcja, handel, logistyka, finanse,
technologia 1 technika, zasoby ludzkie, administracja ogoélna. Dokonywane s3 one
w ramach procesu tworzenia strategii i jej realizacji. Przy wykorzystaniu wiedzy
o wlasnych mozliwosciach, organizacji, relacjach spolecznych, kontekscie
podejmowanej decyzji decydent dokonuje selekcji wsrod mozliwych alternatyw
postepowania w danej sytuacji.

Proces decyzyjny w przedsigbiorstwie opiera si¢ na alokacji posiadanych
zasobow (ludzkich, kapitalowych, materialnych) migedzy wyznaczone cele. Ich

ograniczonos¢  nastrecza  decydentom  trudnosci, bowiem ich  optymalne

" N. M. Tichy, W. G. Bennis, Podejmowanie decyzji. Najwazniejszy element przywédztwa, ,Harvard
Business Review Polska” 2008, Nr 4 - Kwiecien, s. 99.

2 P. F. Drucker, Zawdd menedzer, przekt. A. Doroba, Wydawnictwo MT Biznes, Konstancin-Jeziorna
2004, s. 46.

D. R. Gilbert, J. A. F. Stoner, R.E. Freeman, Kierowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 238, [za:] J. Supernat,
Techniki decyzyjne i organizatorskie, Kolonia Limited, Wroctaw 2003, s. 19-20.

3 Podejmowanie decyzji w ujeciu tradycyjnym definiuje sie¢ jako moment, zmienne decyzyjne sa znane,
przywodca firmy jest decydentem. Zestawienie porownawcze obu podejs¢ zob. N. M. Tichy,
W. G. Bennis, op.cit., s. 106.

* Tre$é to przedmiot problemu.

3 K. Bolesta-Kukuta, Decyzje menedzerskie, PWE, Warszawa 2003, s. 29-31.
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rozdysponowanie wymaga analizy strategii firmy i1 okreslenia jej priorytetowych

zatozen. Zbior mozliwych wariantow rozwigzania jest przy tym ograniczony przez

czynniki prawne, wiedz¢ decydenta a takze przyjete normy postepowania.

Literatura podaje wiele klasyfikacji typow decyzji podejmowanych w zwigzku

z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej. Kazda z nich zostata stworzona w oparciu

o inne kryteria (tabela 1). Najbardziej znanym czynnikiem roznicujgcym podejmowane

decyzje jest poziom zarzadzania. Zgodnie z wyrdznionym kryterium wyszczegdlniamy

decyzje®:

1. strategiczne (dotyczace perspektywy diugookresowej) — tworzenie wizji firmy,

okreslanie jej misji, celow biorac pod uwage mozliwosci zasobowe;

2. taktyczne - monitorowanie realizacji dzialan na poziomie operacyjnym,

dostosowywanie polityki firmy do zmian zachodzacych w otoczeniu, decyzje

dotycza m.in. polityki zatrudniania, ksztaltowania cen, lokalizacji produkc;ji;

3. operacyjne - realizacja krotkoterminowych celow, zwigzane s3 z koordynacja

biezacych dziatan, z reguly przebiegajacych w znany okreslony sposob.

Doswiadczenie sprzyja tworzeniu algorytméw postgpowania w omawianych

sytuacjach decyzyjnych.

Tabela 1. Typologie decyzji podejmowanych w przedsi¢biorstwie

Kryterium

Typ decyzji

petnione funkcje
kierownicze

decyzje wynikajace z funkcji prognozowania i opracowywania planow,
organizowania (alokacja zasobdéw), motywowania, koordynowania,
kontroli’

podmiot podejmujacy
decyzje

decyzje grupowe — podejmowane przez grupe osob wigkszoscia glosow, ich
rozstrzygnigcie reprezentuje zdanie decydentow, jako zespotu

decyzje indywidualne — podejmowane przez dana jednostke na mocy
posiadanych przez nig uprawnien, nie wyklucza to partycypacji w procesie
decyzyjnym innych podmiotow stanowigcych organ doradczy czy
bedacych wykonawcami polecen

okolicznosci
podejmowania decyzji
(determinanty
procesu)

dobrowolne decyzje - wynikajace z pojawiajacych si¢ okazji

decyzje problemowe - problem lub przewidywane trudnosci leza u ich
podstaw

decyzje kryzysowe - rodzg si¢ na skutek powaznych zjawisk zachodzacych
w otoczeniu®

kontekst decyzyjny
(zwiazek danej decyzji
z juz dokonanymi lub
przysztymi wyborami)

decyzje podejmowane w konteks$cie niecigglym (inaczej jednoetapowe) - sg
oderwane od innych, niezwigzane z innymi podejmowanymi przez
decydenta

decyzje podejmowane w kontekscie cigglym (wicloetapowe) - tworza

°D. Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzerow, PWN, Warszawa-£.6dz 2000, s. 70.

" H. Fayol, Administracja przemystowa i ogélna, Poznan 1947, s. 37, [za:] J. Supernat, op.cit., s. 20.

¥ H. Mintzberg, D. Raisinghani, A. Theoret, The Structure of “Unstructured” Decision Processes,
Administrative Science Quartely, June 1976, vol. 21, s. 246, [za:] J. Supernat, op.cit., s. 21-22.
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sekwencje wyborow dokonanych przez danego decydenta, im wicksza
zalezno$¢ w ramach grupy decyzji tym proces decyzyjny jest bardziej

skomplikowany
normy postepowania e decyzje programowane (dobrze ustrukturalizowane) — wybor opiera si¢ na
ksztattujace tresé ustanowionych normach dzialania w okreslonych powtarzajacych sie
decyzji sytuacjach

e decyzje nieprogramowane (stabo ustrukturalizowane) — niepowtarzalne
sytuacje problemowe, niemozliwe do przewidzenia, np. decyzje dot.
strategii firmy

rodzaj e dobrze okreslona struktura decyzji — istnicje mozliwos¢ kwantyfikacji
rozwigzywanego problemu przy zastosowaniu modeli matematycznych i odpowiednich
problemu srodkéw pomiaru

e nicokreslona struktura decyzji — mozliwe jest tylko jakosciowe ujgcie
problemu decyzyjnego, bowiem zaleznosci w ramach problemu sg
niemierzalne

e stabo okre$lona struktura decyzji — decyzja taczy w sobie jakosciowe
i iloSciowe aspekty

rodzaj sytuacji e dynamiczna sytuacja decyzyjna
decyzyjnej e statyczna sytuacja decyzyjna
wiedza o mozliwych e problemy decyzyjne zamknigte (selektywne) - znajomo$¢ potencjalnych
wariantach dziatania i kierunkow dziatania i ich konsekwencji umozliwia wybor optymalnego
ich nastepstwach rozwigzania®

e problemy decyzyjne otwarte (inwencyjne) — brak wiedzy na temat

wszystkich ewentualnych kierunkéw dzialania czyni proces decyzyjny
ztozonym i umozliwia podjecie decyzji zadowalajacej, nie zawsze bedacej

optymalng
poziom trudnosci e decyzje podejmowane w sytuacjach normalnych, stwarzajacych mozliwo$¢
sytuacji decyzyjnej wykorzystania wczesniej zastosowanych rozwigzan

e decyzje podejmowane w sytuacjach trudnych, pojawienie si¢ czynnikow
zaklocajacych proces decyzyjny np. nadmiar informacji, presja otoczenia

stopien e decydowanie w sytuacji pewnosci — petna informacja na temat wariantow
pewnosci/wiedzy nt dziatania i ich nastgpstw
konsekwencji decyzji | o decydowanie w warunkach ryzyka — mozliwo$¢ okreslenia jedynie

prawdopodobnych rezultatdw rozwazanych alternatyw
e decydowanie w warunkach niepewnosci — konsekwencje rozpatrywanych
alternatyw sa nieznane decydentowi

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Supernat, Techniki decyzyjne i organizatorskie,
Kolonia Limited, Wroctaw 2003, s. 20-27.

Struktura procesu decyzyjnego

Proces podejmowania decyzji sktada si¢ z etapow, ktére S. Kaczmarczyk ujmuje
w cztery fazy'® (rys. 1). Nalezy zauwazy¢, ze samo podjecie decyzji (tj. wybor

wariantu) to faza trzecia omawianego algorytmu, poprzedzajaca etap wdrozenia

? Optymalne rozwigzanie to takie, ktére analiza wskazuje jako najlepsze dla realizacji strategii
przedsiebiorstwa.
1S, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 18-23.
Niektorzy autorzy, jak Samuelson wyrdzniaja 6 faz w procesie decyzyjnym, inni jak N.M. Tichy
i W. G. Warren 3 etapy (fazy: przygotowan, decyzji, wdrozenia). Zob. P. F. Drucker, op.cit., s. 46-65.
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i kontroli. Skuteczno$¢ procesu decyzyjnego zalezy od tego, jak decydenci

wykorzystujg posiadane informacje, realizujac kolejne eta odejmowania decyzji.
ykorzystujg p 1) 3 ) Py podc;) yZ)

Rys. 1. Proces podejmowania decyzji
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Proces decyzyjny rozpoczyna si¢, gdy organizacja staje w obliczu wyboru
migdzy mozliwymi kierunkami postgpowania. Obserwacja otoczenia 1 wnioski z niej
plynace najczesciej inicjujag procesy decyzyjne. Wybdr kanaldéw dystrybucji
oferowanych przez organizacje produktéw, decyzje dotyczace zarzadzania zasobami
Ww organizacji czy reakcja na slabnaca pozycj¢ firmy na rynku to przyktady problemow
decyzyjnych lezacych u podstaw procesu decyzyjnego. Warto zwracaé uwage na
okolicznosci sprzyjajace pojawiajace si¢ w otoczeniu firmy. Dzigki nim

przedsiebiorstwo moze wypracowaé korzysci w okresie niesprzyjajacej dla siebie

aomns, - sytuacji rynkowej. W. F. Samuelson wskazuje na koniecznos¢ udzielenia odpowiedzi na
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szereg pytan w ramach pierwszej fazy. Dotycza one takich kwestii, jak: determinanty
procesu decyzyjnego, istota i charakterystyka problemu do rozwigzania, jego wplyw na
realizacje polityki firmy oraz podmioty odpowiedzialne za dokonanie wyboru''.
Identyfikacja problemu bazuje na uzyskanych na te pytania odpowiedziach.

Wielowymiarowo$¢ prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz zlozonosc
otoczenia, powodujg powstawanie wielu problemow decyzyjnych, ktorych rozwigzanie
staje sie konieczne dla wypehienia misji firmy. Bazowanie na fabule firmy'? umozliwia
podejmowanie dziatan, ktére prowadza do realizacji celow organizacji i rezygnowanie
z tych, ktére pochtaniajg jej zasoby bedac sprzecznymi z jej misja. Warto podkresli¢, ze
w krétkim czasie mozliwe jest rozwigzanie tylko czesci z nich. Cenne staje si¢ wigc
wyznaczenie celdw wynikajacych z misji, okres§lenie kryteriow oceny wariantow
postgpowania oraz wartosciowania ich rezultatow. Na tej podstawie okresla si¢
dzialania priorytetowe”. Niektorzy autorzy wskazuja na istnienie na etapie
poczatkowym procesu decyzyjnego tzw. petli powtdrzen. Polega ona na naprawie
popetnionego btedu poprzez cofnigcie si¢ 1 modyfikacje pewnych zatozen zanim
wykonany zostanie kolejny krok'*.

Po ustaleniu problemdéw decyzyjnych nastepuje identyfikacja mozliwosci ich
rozwigzania i ocena wariantow postgpowania. Alternatywy dziatania rozpatruje si¢ pod
katem realnos$ci ich realizacji, mozliwosci zasobowych firmy, istniejacych ograniczen
prawnych oraz prawdopodobnych konsekwenciji'>. Faza ta konczy sie wyborem
najkorzystniejszego wariantu 1 wcieleniem go w zycie.

Wdrozenie okreslonego sposobu realizacji celdéw rozpoczyna faze kontroli,
w czasie ktorej firma monitoruje rezultaty podjetych decyzji. Moze si¢ okazaé, ze
konieczne s3 pewne modyfikacje w jej poczynaniach lub nawet rezygnacja z uprzednio
zaplanowanych dziatan, ze wzgledu na ich nieskutecznos¢. Na tym etapie czesto
wykorzystuje si¢ tzw. analize wrazliwosci do oceny realizowanego wariantu
rozwigzania problemu. Obejmuje ona m.in. wyjasnienie przyczyn niespelnienia przez
wariant zalozen. Warto przytoczy¢ opinie ekspertow z dziedziny zarzadzania

N. M. Tichy’iego 1 W. G. Bennisa na temat efektywnosci procesu podejmowania

""'W. F. Samuelson, S. G. Marks, Ekonomia menedzerska, PWE, Warszawa 1998, s. 28-29.

"2 Fabuta firmy okresla cele firmy, kierunek w jakim ona podaza.

N. M. Tichy, W. G. Bennis, op.cit., s. 101.

3 'W. F. Samuelson, S. G. Marks, op.cit., s. 29.

'* Wystepuje ona w momencie, gdy np. zte nazwanie waznego problemu decyzyjnego uniemozliwia
pozyskanie poparcia dla jego rozwigzania. Ponowne sformutowanie zagadnienia problemowego i czgsto
redefinicja celéw poprzedzaja kolejng fazg. N. M. Tichy, W. G. Bennis, op.cit., s. 101.

Y Typy decyzji oraz etapy procesu decyzyjnego przedsiebiorcéw i konsumentéw, http://209.85.229.132
/search?q=cache:e4VIxQcKecwl:www.semestrx.za.pl/7/egz_inz/33.doc+typy+decyzjitkryteria&cd=2&h
I=pl&ct=clnk&gl=pl, data odczytu: 02.12.2009.
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decyzji. Stwierdzili oni, ze ,,decyzja, ktora nie zostata z powodzeniem wprowadzona
w zycie, jest nieudana, niezaleznie od tego, jak stuszna bylaby zwigzana z nig
strategia.”'® Sukces firmy zalezy od zrealizowanych rzeczywistych przedsiewzie¢ a nie
opracowanych planéw, ktérych nigdy nie urzeczywistniono.

Zaprezentowany  schemat procesu decyzyjnego charakteryzuje  si¢
uniwersalnoscig. W zaleznosci od podejmowanej decyzji kazda z faz moze wymagac
analizy w roznym zakresie.

Skuteczno$¢ procesu decyzyjnego zalezy w duzym stopniu od wtasciwego
zdiagnozowania kontekstu podejmowanej decyzji. Zgodnie z modelem Cynefin'’, ze
wzgledu na zlozono$¢, wyrdzniamy konteksty: proste, skomplikowane, ztozone
i chaotyczne'®. Kazdy wymaga podjecia innych dziatan w celu rozwiazania problemu,
dlatego tak wazna jest wtasciwa diagnoza sytuacji decyzyjne;.

Kontekst prosty - ,,wiadome wiadome”. Rozwigzanie problemu decyzyjnego nie
powoduje trudnosci, bowiem relacje przyczynowo-skutkowe zachodzace pomigdzy
zdarzeniami sg powszechnie znane a okoliczno$ci decyzyjne postrzegane przez
wszystkich w ten sam sposdb. Kontekst prosty charakteryzuje sytuacje zwigzane
z zastosowaniem procedur. Decydent analizuje okolicznosci, interpretuje pewne fakty
a nastgpnie postepuje zgodnie z wypracowanym w organizacji schematem.

Kontekst skomplikowany - ,,wiadome niewiadome” - domena ekspertow.
Przyczyny 1 skutki sytuacji decyzyjnej s3 jasne, ale niezauwazalne przez wszystkich
w organizacji. Zadaniem decydenta jest ocena sytuacji decyzyjnej, jej analiza
a nastgpnie okreslona reakcja. Doswiadczenie 1 posiadana wiedza ulatwiaja wybdr
kierunku postepowania. W przypadku tego kontekstu istnieje kilka dobrych rozwigzan.
Dziatanie w sytuacji skomplikowanej wiaze si¢ z mozliwoscia wystapienia ,,paralizu
analitycznego” wynikajacego z trudnosci z wypracowaniem przez ekspertow wspdlnego
zdania.

Kontekst zlozony - ,,niewiadome niewiadome”. Kontekst ten wyrdznia brak
szans na znalezienie rozwigzania. Zmiennos¢ otoczenia determinuje bowiem
nieprzewidziane skutki. Uzmystowienie sobie przyczyn niektorych zjawisk wymaga
czasu. Decydenci zatem, zgodnie z modelem, powinni najpierw dokonac obserwacji,

nastgpnie oceny sytuacji, by wreszcie moc zareagowaé w odpowiedni sposob.

16N, M. Tichy, W. G. Bennis, op.cit., s. 100.

7 Cynefin - j. walijski, oznacza zestaw czynnikéw oddzialywujacych na ludzi w sposéb niemozliwy do
pojecia.

'8 D. J. Snowden, M. E. Boone, Zlozonos¢ a proces podejmowania decyzji: praktyczne rady dla lideréw,
,,Harvard Business Review Polska” 2008, Nr 3 - Marzec, s. 51.
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Okolicznosci takie wymagaja rezygnacji z bezpiecznych dzialan na rzecz podejscia

bardziej eksperymentalnego.

Kontekst chaotyczny. Uwarunkowania decyzyjne podlegaja ciaglym zmianom,
niemozliwe jest wiec okreslenie porzadku przyczynowo-skutkowego migdzy
zdarzeniami. Celem decydenta staje si¢ przywrocenie fadu. Podejmuje on pewne kroki,
nastepnie ocenia sytuacje, by moc okresli¢ obszary nieuporzadkowane i przeksztatcic je
w konteksty ztozone.

Literatura przedmiotu podaje wiele przyktadéw modeli decyzyjnych. Jednym
z nich jest opracowany przez G.A. Kleina naturalistyczny model generowania decyzji
W sytuacji presji czasu i niestabilnych zlozonych warunkow - Recognition Primed
Decision (RPD)". G.A. Klein na podstawie badan stwierdzil, iz tradycyjne ujecia
podejmowania decyzji nie sprawdzaja si¢, gdyz nie uwzgledniaja aspektow
operacyjnych. W sytuacjach nadzwyczajnych, naznaczonych presja czasu, w ktérych
czgsto znajduje si¢ przedsiebiorstwo, uproszczone procedury zastgpuja szczegdtowa
analize sytuacyjng. Decydenci musza opiera¢ si¢ na swoich wczes$niejszych
doswiadczeniach  tworzac rozwigzania. Podlegaja one naturalnie pewnym
modyfikacjom w zaleznosci od potrzeb sytuacyjnych.

Na podstawie obserwacji sytuacji i psychicznej symulacji okreslany jest typowy
sposob dziatania w danych okolicznosciach. Nastepnie podmiot podejmujacy decyzje
ocenia jego konsekwencje (nie pordwnujac roznych opcji dzialania, co przyspiesza
proces decyzyjny) i1 dostosowuje rozwiazanie do specyfiki sytuacji lub generuje inne
typowe. Decydenci zadowalaja si¢ pierwszym satysfakcjonujagcym rozwigzaniem
(zgodnym z zalozeniami modelu i zidentyfikowanymi ograniczeniami sytuacyjnymi),
zaprzestajac poszukiwania innych alternatyw dziatania. Model zaklada zatem, ze
pierwsze rozwigzanie jakie podsuwa analiza jest odpowiednie. Doswiadczenie
decyzyjne podmiotu dokonujacego wyboru determinuje ostateczny wybdr. Inne
rozwigzanie wygeneruje nowicjusz, dziatajacy metoda préb i bledéw, a inne
doswiadczony decydent, ktory bazuje na wczesniejszych empiriach decyzyjnych, co
pozwala mu wygenerowac korzystniejsze rozwiazanie i podjac¢ decyzje szybciej.

Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej polega na wytwarzaniu dobr

1 $wiadczeniu ustug zaspakajajacych potrzeby konsumentow. Istnienie firmy zalezy od

 G. A. Klein, 4 Recognition-Primed Decision (RPD) Model of Rapid Decision Making, Ogo6lnie
dostgpna wersja ksiazki on line, http://www.ise.ncsu.edu/nsf itr/794B/papers/Klein 1989 AMMSR
_RPDM.pdf, data odczytu: 30.11.2009.
Zob. G. A. Klein, Zrédla zasilania: W jaki sposéb ludzie podejmujg decyzje, MIT Press, Cambridge,
Mass 1998, s. 1-30.
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efektow dokonywanych wyboréw miedzy mozliwymi alternatywnymi sposobami
wykorzystania posiadanego kapitatu. Wybory dokonywane przez decydentow s3
naznaczone ryzykiem. Proces decyzyjny determinowany jest bowiem przez wiele
czynnikdw, pozostajacych poza kontrola przedsigbiorstwa. Ich zmiennos$¢ sprawia, ze
decydent moze tylko prognozowaé konsekwencje planowanych dziatan. Wybierajac
dang alternatywe nigdy nie ma pewnosci co do stusznosci podejmowanych posunigc.
Zadaniem podmiotu dokonujacego wyboru jest (zgodnie z racjonalnym modelem
podejmowania decyzji) zmniejszanie poziomu ryzyka i niepewnosci oraz czynienie
procesu podejmowania decyzji najbardziej optymalnym. Kazde rozstrzygnigcie sytuacji
problemowej 1aczy si¢ z poniesieniem kosztu rezygnacji (koszt alternatywny) z innych
mozliwych wariantdw postgpowania. Co nalezy podkresli¢, prawo do decydowania
rownoznaczne jest z konieczno$cia ponoszenia odpowiedzialnosci za podjgte kroki.
Wplyw posunig¢ menadzera nie tylko na sytuacje firmy, ale i na zainteresowane jej

osiggnigciami podmioty czyni zarzadzanie spotecznie odpowiedzialnymzo.

1.2 Uwarunkowania procesu decyzyjnego w przedsiebiorstwie

Przedsigbiorstwo to jednostka wyodrebniona pod wzgledem prawnym,
ekonomicznym oraz organizacyjnym®'. Jest ono elementem $rodowiska gospodarczego,
ktore wchodzi w interakcje z innymi podmiotami go tworzacymi. Prowadzenie firmy
polega na ciggltym dokonywaniu wybordw. Zlozono$¢ otoczenia zewngtrznego
organizacji oraz jej wieloaspektowy charakter buduja kontekst decyzyjny.
Podejmowanie decyzji wymaga zidentyfikowania czynnikoéw warunkujacych ow
proces. Determinuja one jego przebieg, wplywajac tym samym na koncowy efekt.
Omawiane czynniki zlokalizowane sa zarowno w organizacji, jak i poza nig w jej
otoczeniu. Uwarunkowania procesu decyzyjnego dzielg si¢ na obiektywne (otoczenie
zewngtrzne 1 wewnetrzne organizacji) oraz subiektywne.

Uwarunkowania zewnetrzne. Otoczenie zewnetrzne organizacji obejmuje
wszystkie elementy znajdujace si¢ poza firma a majace wptyw na jej funkcjonowanie.
Przedsigbiorstwo jest czeScig systemu gospodarczego - czerpie z niego potrzebne do

dziatania zasoby, dostarczajac w zamian produkty i ustugi. Otoczenie stwarza szanse,

2N, M. Tichy, W. G. Bennis, op.cit., s. 100.
Autorzy rozwazajg proces podejmowania decyzji z perspektywy przywodcy.
' Internetowa Encyklopedia PWN, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo.php?id=3963282, data odczytu:
14.12.2009.
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ale jest takze zrodtem zagrozen dla istnienia organizacji**. Niestabilnos¢ otoczenia oraz
niemozno$¢ kontrolowania zmian w nim zachodzacych sprawia, ze konieczne staje si¢
analizowanie zewnetrznych uwarunkowan decyzyjnych. W jego ramach wydziela si¢
otoczenie ogodlne i zadaniowe.

Wedlug R.V. Griffina otoczenie ogdlne (dalsze) to ,,zespél wymiaréw i sit,
wérod ktorych dziata organizacja, a ktore tworza ogdlny kontekst dla tych dziatan™.
Wspomniane wymiary to: ekonomiczny, prawno-polityczny, techniczny, spoleczno
-kulturowy, migdzynarodowy.

Wsréd czynnikéw wynikajacych z otoczenia zewnetrznego mozna wymienié>*:

e czynniki ekonomiczne (K. Bolesta-Kukula wymienia nast¢pujace czynniki
z grupy uwarunkowan ekonomicznych: stopy procentowe, kursy wymiany
walut, inflacja, bilans wymiany zagranicznej, koszty czynnikoéw produkcji,
poziom bezrobocia®);

e czynniki prawno-polityczne (Do wyrdznionych determinant zaliczane sa
regulacje dotyczace prowadzenia dzialalnosci gospodarczej (prawo pracy,
przepisy dotyczace warunkow produkcji) oraz relacje migdzy panstwem (organy
rzadzace) a gospodarka (podmioty dzialajace na rynku). Wazne jest stanowisko
organdw wiladzy wobec podmiotow prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza);

e czynniki rynkowe (Wsrdd uwarunkowan rynkowych wymieni¢ nalezy sitg
nabywczg konsumentéw, wielkos¢ popytu na poszczegdlne dobra oraz
zachowania konkurentow);

e czynniki technologiczne (Omawiane czynniki zwigzane s3 z metodami
1 technikami stosowanymi w procesie przeksztatcania zasobow w dobra 1 ustugi.
Tempo pojawiania si¢ nowych rozwigzan technologicznych, koszty prac
rozwojowych, cykl  zycia produktow — to czynniki kreujace wymiar
technologiczny otoczenia zewnetrznego organizacji);

e czynniki spoteczno-kulturowe (Zmiany demograficzne, style zycia, stosunek
ludzi do pracy, wplyw srodkéw masowego przekazu na konsumentéw oraz
nawyki, wartosci, obyczaje charakterystyczne dla danego spoteczenstwa to

niektdre elementy skladowe omawianego wymiaru otoczenia ogolnego

2 Portal Edukacji Ekonomicznej - Stownik ekonomiczny, http://www.nbportal.pl/pl/commonPages/Econ
omicsEntryDetails?entryld=23 &pageld=608, data odczytu: 14.12.2009.

3 R. V. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, PWN, Warszawa 2005, s. 76.

** Ibidem, s. 77-81.

BK. Bolesta-Kukuta, op.cit., s. 59-60.
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organizacji. Decydenci powinni analizowa¢ kontekst spoteczno-kulturowy, gdyz
ksztattuje on stosunek ludzi do pracy oraz ich zachowania rynkowe”®);
e czynniki miedzynarodowe (Stopien w jakim dany podmiot podlega wplywowi

1 w jakim zakresie uczestniczy w dziatalnosci gospodarczej innych panstw).

Podmioty zewngtrzne, mogace bezposrednio wptywaé na organizacje tworza jej
otoczenie zadaniowe (blizsze). Wsréd nich wyrdzniani sa konkurenci, klienci,
dostawcy, regulatorzy (podmioty wplywajace na dzialalno$¢ organizacji za sprawa
narzedzi prawnych), partnerzy strategiczni®’.

Funkcjonowanie przedsigbiorstwa wigze si¢ nierozerwalnie z wchodzeniem
w interakcje z innymi wymienionymi podmiotami. Podmioty zadaniowe czg¢sto
wykorzystuja ten fakt do wymuszania na organizacjach pewnych decyzji (np. dostawcy
— ceny dostarczanych zasobow, klienci — cechy produktu), dlatego tak wazne jest
uwzglednianie ich oczekiwan w procesie decyzyjnym.

Trudno$¢ podejmowania decyzji wynika z niestabilnosci otoczenia, czyli
zmienno$ci kontekstu decyzyjnego. Zastosowanie odpowiednich technik i metod
w procesie podejmowania decyzji, nie gwarantuje wyboru najlepszej alternatywy.
Obserwowanie srodowiska zewngtrznego organizacji pozwala odczytac sygnaty ptynace
z otoczenia 1 w odpowiednim momencie zareagowa¢ na zachodzace w nim zmiany.
Decydent, nie majac kontroli nad czynnikami zewngtrznymi, musi dostosowywac si¢ do
uwarunkowan decyzyjnych wystepujacych w danej chwili. Ztozonos$¢ (réznorodnos¢
1 mnogos¢ zmiennych) oraz zmiennos¢ (dynamika zmian, stopien przewidywalnosci)
czynnikéw decyzyjnych wpltywaja na poziom trudnosci podejmowanych decyzji. Im
dziatalno$¢ organizacji jest bardziej zalezna od ztozonych czynnikéw zewngtrznych 1 im
trudniejsze jest prognozowanie tych zmian, tym proces decyzyjny staje si¢ bardziej
skomplikowany 1 niepewny. Czynniki zewnetrzne wplywaja nie tyko na aspekt
strategiczny dziatalnosci gospodarczej, ale takze na obszary funkcjonalne (marketing,
finanse, badania i rozwdj). D.J. Cherrington dokonal podzialu otoczenia na sektory
zwigzane z dang czescig funkcjonalng przedsigbiorstwa. Podmioty odpowiedzialne
w organizacji za decyzje powinny monitorowac te sektory, ktdre wpltywaja na sferg

podejmowanych przez nie dziatan®®.

0 R. V. Griffin, op.cit., s. 74-80.
*” Ibidem, s. 81-86.
28 Zob. D. I. Cherrington, Organizational Behavior. The Management of Individual and Organizational
Performance, Allyn & Bacon, Boston, London, Toronto 1989, s. 480-482.
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Proces decyzyjny w firmie determinowany jest takze przez otoczenie
wewnetrzne. Definiowane jest ono jako wszystkie elementy znajdujace si¢ w obrebie
organizacji (wlasciciele, zarzad, pracownicy firmy, $rodowisko pracy)®’. Wewnatrz
przedsigbiorstwa, tak jak 1 poza jego granicami, wystgpuja zarowno czynniki
zwigkszajace swobodg dziatania decydentow (nadane uprawnienia, posiadane zasoby),
jak 1 bodzce ograniczajace ich wolnos¢ decyzyjna.

Realizacja procesu decyzyjnego wymaga zaangazowania zasobdw decyzyjnych
(finansowe, materialne, kompetencyjne). Sa one konieczne nie tylko do wyboru
okreslonej alternatywy, ale takze do realizacji wybranego sposobu postgpowania
(warunkuja realnos¢ wdrozenia danego wariantu)’’. Pierwsze fazy procesu zaleza od
dostepnosci zasobdw niematerialnych, dopiero w koncowym stadium wykorzystywane

s3 zasoby materialne.

Wiréd zasobéw decyzyjnych niematerialnych wyszczeg6lnia sig”':

e uprawnienia decyzyjne oraz odpowiedzialnosci (Organizacja okresla kto
podejmuje dany rodzaj decyzji, w jakim trybie oraz przed kim odpowiada za
poczynione rozstrzygnigcia. Uprawnienia decydenta nadaja jego decyzjom
charakter wigzacy. Kazdemu stanowisku w organizacji przypisane sg (nie na
stale) okreslone uprawnienia badz do decydowania, badZz do uczestniczenia
w procesach decyzyjnych. Z uprawnieniami nierozdzielnie zwigzana jest
odpowiedzialnos¢. Tym znaczniejsza, im obszar decyzyjny rozleglejszy,
angazowane zasoby wigksze a odwracalnos¢ skutkow mniejsza.);

e dostepne informacje (Informacje pozwalaja pozna¢ decydentom rzeczywistos$¢
otaczajaca przedsigbiorstwo, umozliwiaja komunikacje (wewnetrzng oraz
z otoczeniem), identyfikowanie problemow czy efektow podjetych dziatan.
Dzigki nim ludzie pracujagcy w organizacji znaja misj¢ i cele dzialania. Sa
wymagane na kazdym etapie procesu decyzyjnego. Przeptyw informacji sprawia,
ze decyzje znane sg wszystkim w organizacji, mozliwa jest kontrola podjetych
dziatan 1 modyfikacje.);

e kompetencje podmiotu decydujacego (Posiadanie duzych zasobdéw informacji nie
jest wystarczajace. Konieczna jest ich ocena, selekcja i interpretacja, tak by

wybra¢ te uzyteczne dla potrzeb procesu decyzyjnego. Dzigki wiedzy

¥ R. V. Griffin, op.cit., s. 87-89.
K. Bolesta-Kukuta, op.cit., s. 72-90.
31 Ibidem, s. 72-90.
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1 doswiadczeniu decydenci sa w stanie odpowiednio wartosciowa¢ informacje
1 na ich podstawie generowac rozwigzania sytuacji problemowych.);

e kapitat spoteczny (Waznym zasobem wykorzystywanym w procesie decyzyjnym
sa przyjazne relacje (takze nieformalne) wewnatrz organizacji oraz z jej
otoczeniem. Wspolpracownicy, kooperanci, znajomi, rodzina decydenta, czyli
osoby nie zawsze zwigzane z dziatalno$cig firmy, moga by¢ zrédlem wiedzy oraz
informacji, ktére usprawnig proces decydowania.);

e czas (Presja zwigzana z szybkim podejmowaniem decyzji, nacisk na
wykorzystywanie pojawiajacych si¢ okazji, sprawiaja, ze czas staje si¢ waznym
zasobem w procesie decyzyjnym. Kazda z faz procesu wymaga wykonania
czynnosci, ktére pochtaniajac czas wydtuzaja realizacje zatozonego celu, czyli
generujg koszty. Decydent (cztonek organizacji lub organizacja jako cato$¢) musi
dokona¢ wyboru migdzy minimalizacja ryzyka (wydluzenie procesu

decyzyjnego) a skrdoceniem czasu decydowania.).

Swoboda decydentow w sferze podejmowania decyzji ograniczana jest m.in.
przez: presje spoteczne (np. grupy interesu), ograniczenia strukturalne (normatywne,
narzucone przez organizacj¢ normy, procedury postgpowania, regulaminy),

. . . . . 2
ograniczenia kulturowe, ograniczenia zasobowe oraz presje czasu’”.

Wsréd uwarunkowan procesu decyzyjnego, oprocz wyzej wymienionych
czynnikéw, podaje si¢ cechy podmiotu decydujacego (subiektywne uwarunkowania
procesu decyzyjnego). Osobowos¢, wyznawane wartosci, preferencje czy poziom
odpornosci na sytuacje stresowe rdznicuja decydentow. Implikuja ich zachowania
decyzyjne zwlaszcza w sytuacjach niespodziewanych, nierutynowych, gdy determinant
jest wiele 1 podlegaja ciagglym zmianom. Literatura podaje nast¢pujace przyktady cech
osobowosci decydenta wptywajacych na podejmowane przez niego decyzje’:

e umiejscowienie kontroli (J. B. Rotter w swojej teorii wyrdznia ludzi, ktérzy
uwazajg, ze ich zycie determinowane jest przez czynniki zlokalizowane na
zewnatrz (otoczenie wplywa na los danej osoby) oraz umiejscawiajacych
kontrole wewnatrz (czlowiek kieruje wlasnym zyciem). Decydenci
reprezentujacy drugi typ sg bardziej aktywni, potrafig radzi¢ sobie w sytuacjach

stresowych, duza uwage przywigzuja do pozyskiwania informacji zwrotnej

32 Ibidem, s. 90-91.
33 Ibidem, s. 108-115.
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dotyczacej podejmowanych przez siebie dziatan, chetnie zobowigzuja sie
realizowa¢ zadania skomplikowane. Nie podlegaja wptywom innych ludzi
w przeciwienstwie do pierwszego typu decydentow (zewnetrzne umiejscowienie
kontroli). Oni preferuja prace rutynowe, unikaja odpowiedzialnosci, nie
podejmuja wlasnych inicjatyw);

e potrzeba osiagnig¢ (David C. McClelland zauwazyt, ze decydenci
charakteryzujacy si¢ silng potrzebg osiagnie¢ preferuja rozwiazywanie zadan
trudnych, ale mozliwych do wykonania, stwarzajacych im okazj¢ do rozwoju.
Uwazaja, ze to od nich zalezy czy odniosg sukces czy porazke. Chetniej skupiaja
si¢ na celach krotkookresowych. Osiggnigcia indywidualne maja dla nich
wieksza warto$¢ niz grupowe. Decydenci o stabej potrzebie osiagnie¢ wola
dziata¢ w znanych, rutynowych sytuacjach, niezwigzanych z duzym ryzykiem);

e autorytaryzm (Theodor Adorno - twdrca pojecia autorytaryzmu, stwierdzit, ze
ludzie autorytarni odczuwaja potrzebe podporzadkowywania sobie podmiotdw
stabszych i réwnoczesnie uleglo$ci w stosunku do silniejszych. Tacy decydenci
kierujg si¢ w swoim post¢gpowaniu przyjetymi wzorcami, sg przeciwni zmianom,
nie potrafia dostosowywac si¢ do dzialania w nowych sytuacjach, sa
nieelastyczni’*);

e makiawelizm (Decydenci posiadajacy te ceche osobowosci nie zwazaja na
istniejace normy 1 zasady, innych traktuja w sposéb przedmiotowy. Ich celem
staje si¢ pokonanie konkurentow, powiekszanie witadzy. Najlepiej czujg si¢
w sytuacjach dowolnosci dziatania, gdy nie istniejg okreslone schematy
postepowania. Nie daza do uzyskania aprobaty ze strony innych dla
podejmowanych przez siebie dziatan);

e sklonnos¢ do ryzyka (Wsrdd decydentow wystepuja ryzykanci oraz asekuranci.
Pierwsi sklonni sa do podejmowania szybkich decyzji, w sytuacjach braku
wystarczajacej ilosci informacji. Drudzy natomiast wykazujg niski poziom
upodobania do podejmowania ryzyka, potrzebujg petnej informacji na temat
sytuacji decyzyjnej. Szczegdtowa analiza wariantow poprzedza w ich przypadku
wybor najlepszego);

e typ motywacji (R.C. Snyder wyrdéznia decydentow zorientowanych

celowosciowo - decyzja stuzy realizacji okreslonego celu, ma wiec charakter

3#*S.P. Robbins, Management, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey 1994, s. 422. [za:] Ibidem,
s. 111.
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przysztosciowy, oraz decydentow przyczynowych - Kkoncentracja na
przyczynach zaistniatych zdarzen, analiza przesztosci);

e odpornos$¢ na stres (J. Kozielecki stwierdza, ze osoby z mata odpornosciag na
stres unikaja ryzyka, zmian, majg problemy z podejmowaniem decyzji. Ich
przeciwienstwem s3a decydenci preferujacy dziatanie w sytuacjach trudnych,
obarczonych niepewnoscia. Generuja oni wiele alternatyw dziatania. Dokonuja
wyboru szybko i1 pewnie, nie asekurujgc si¢ na wypadek niekorzystnych

skutkéw).

Eksperci z dziedziny zarzadzania opracowali profile decydentéw bioragc pod
uwage wystepowanie omdwionych wyzej cech®. Jednym z nich jest Model Altmana,
Valenziego 1 Hodgettsa. Zgodnie z modelem wsrdd decydentéw dominuje jedna z cech:
doswiadczenie, intuicja, mysSlenie lub emocjonalno$é. Empirysta (do$wiadczenie)
stosuje standardowe metody w procesie podejmowania decyzji, preferuje problemy
rutynowe, niewymagajace nowatorskich rozwiazan. Decydent o takich cechach bedzie
skutecznie dokonywat wyboréw na nizszym poziomie zarzadzania. Intuicjonista z kolei
postepuje spontanicznie, nie lubi kilka razy zajmowac si¢ tymi samymi sprawami, duzo
czasu poswieca na zrozumienie sytuacji problemowej, czesto dokonuje zmian we
wczesniejszych postanowieniach. Decyzje intelektualisty wynikaja z doktadnej analizy
wszystkich dostgpnych informacji. Nie kieruje si¢ uczuciami, ale racjonalnym
rozumowaniem. Uczuciowiec ceni relacje miedzyludzkie, swietnie sprawdza si¢ w roli
motywatora czy szkoleniowca.

Cechy podmiotu dokonujacego wyboru majg istotne znaczenie w przypadku
decyzji podejmowanych w warunkach niepewnosci, gdy niemozliwe staje si¢
zastosowanie wypracowanych procedur, a intuicja decydenta i jego kreatywno$¢

w poszukiwaniu rozwiazan oraz umiejetno$é pokonywania stresu umozliwiaja wybor®.

1.3 Informacje w procesie podejmowania decyzji marketingowych

Informacje, definiowane s3 jako przetworzone dane charakteryzujace

rzeczywisto$¢ (sytuacje przeszla, biezaca lub przyszta), majace okreslone znaczenie dla

ich posiadacza, stanowig podstawowy i niezbgdny dla funkcjonowania organizacji

3% Model Gutha i Taugiuriego, Model Drivera i Rowego, Model Dale’a.
MK Bolesta-Kukuta, op.cit., s. 115-120.
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zasob. Wystepuja w postaci liczb, symboli, rysunkdéw, wykreséw czy stéw. Funkcja
poznawcza jest jedng z funkcji informacji w przedsiebiorstwie. Organizacje pozostajac
pod wplywem otoczenia gromadzg informacje na temat zmian w nim zachodzacych
— pojawiajacych si¢ szans i mozliwosci, ale takze wystepujacych zagrozen i ograniczen.
Dziatalno$¢ przedsigbiorstwa jest bowiem odpowiedzig na potrzeby zglaszane przez
podmioty tworzace jego otoczenie®’. Organizacja zorientowana na klientéw musi
monitorowac otoczenie, potrzeby 1 zachowania zakupowe nabywcow, by mdc utrzymac
pozycj¢ rynkowa, a w dalszej perspektywie podnosi¢ efektywno$¢ dziatan i rozwijaé
si¢. To, jakie informacje posiada przedsiebiorstwo, wpltywa na proces podejmowania
decyzji marketingowych®®, i tym samym na ksztaltowanie pozycji konkurencyjnej
firmy. Wspotczesnie stanowig one niezwykle cenny zasdb. Ekspansja terytorialna firm,
wzrost wymagan klientow w stosunku do nabywanych produktéow czy ushug
(spowodowany m.in. rosngcymi dochodami spoleczenstwa), wigksza rola promoc;ji, to
czynniki wplywajace na wartos$¢ informacji.

Informacje marketingowe (rodzaj informacji zarzadczych™) to wszystkie
informacje shuzace realizacji procesu marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem.
Stanowig zrédto wiedzy pozwalajacej zmniejszac ryzyko towarzyszace podejmowaniu
decyzji w ramach marketingu strategicznego 1 operacyjnego (kompozycja elementéw
marketingu mix)*. Podmioty tworzace operacyjny, taktyczny i strategiczny szczebel
w firmie przetwarzaja je na potrzeby wypelniania funkcji zarzadzania. Kazde
przedsiebiorstwo chcac realizowacé dziatalnos¢ marketingowa, czyli m.in. kreowac,
a nastepnie wdraza¢ strategie marketingowe, musi zdobywac 1 przetwarzaé potrzebne
do tego celu informacje’.

Informacje wykorzystywane do podejmowania decyzji marketingowych
stanowig czes$¢ tych, ktorych obieg zachodzi wewnatrz organizacji 1 migdzy nia, a jej
otoczeniem. Informacja marketingowa przeplywa przez niemal wszystkie komorki

organizacji. Tym samym stanowi element taczacy poszczegélne jej czesci skladowe™.

> Ibidem, s. 75-77.

¥ Przyktady decyzji marketingowych i ich charakterystyka, zob. T. Domanski, P. Kowalski, op.cit.,
s. 172-353.

* Informacja zarzadcza jest definiowana jako rodzaj informacji umozliwiajacy wypetnianie
podstawowych funkcji zarzadzania, jakimi s planowanie, organizowanie, motywowanie i kontrolowanie.
Determinuje ona w sposéb bezposredni oraz posredni funkcjonowanie organizacji. Stuzy ona bowiem
wydzieleniu ze zbioru informacji wartosciowych dla zarzadzania przedsigbiorstwem.

J. Unold, Systemy informacyjne marketingu, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 55.

* Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2000, s. 349.

1 System informacyjny marketingu. Modelowanie, pod red. A. Nowickiego, PWE, Warszawa 2005, s. 27.

2 K. Bolesta-Kukuta poréwnuje przeplyw informacji w organizacji do krwiobiegu w organizmie.
Réznica migdzy tymi obiegami polega na tym, ze w przypadku przedsigbiorstwa nie kazda komodrka
otrzymuje tyle samo informacji i o tej samej wartosci.
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Warto zaznaczy¢, ze jest ona czgsto wykorzystywana przez podmioty, ktérych
dzialalno$¢ nie dotyczy bezposrednio marketingu. Swiadczy to o integracyjnym
charakterze informacji i o ogromne;j roli, jakg pelni w zarzadzaniu organizacja.
Informacje posiadane przez przedsigbiorstwo klasyfikowane s3a ze wzgledu na
rézne kryteria. Jednym z najbardziej powszechnych kryteriow klasyfikacji informacji
jest miejsce ich powstania. Zgodnie z nim informacje dzielone sa na: wewngtrzne
(pochodzace z wnetrza firmy, znajdujace si¢ w jej posiadaniu np. wielko$¢ zapasow,
poziom kosztow produkcji konkretnych dobr, strategia firmy), zewngtrzne (dostarczane
przez makro- 1 mikrootoczenie, udostgpniane przez organizacje inne niz
przedsigbiorstwo, np. charakterystyka nabywcow, raporty dotyczace zachowan
podmiotéw rynkowych, zachowania rynkowe, raporty GUS, rezultaty dziatan firmy)
oraz pochodzace z obu tych zrddel (udziat firmy w rynku). Zmienne, ktérych dotycza
podejmowane przez firm¢ decyzje, mozna podzieli¢ na kontrolowane
1 niekontrolowane. Firma decyduje o zastosowaniu odpowiednich narzedzi
oddziatywania na rynek (zmiennych kontrolowanych), ale nie ma wpltywu (albo ma
tylko posredni) na warto$§¢ wskaznikéw ekonomicznych czy na reakcj¢ konsumentow
na poodejmowane przez nig decyzje. Niemoznos¢ kontrolowania przez
przedsigbiorstwo wszystkich zmian zachodzacych na rynku, na ktérym dziata, sprawia,
ze informacje pochodzace z otoczenia organizacji maja dla niej szczegdlng wartosé™®.
Informacje  zewngtrzne — generowane s3 m.in. przez  nastgpujace
podmioty/przedmioty: nabywcy, konkurenci, produkt (silne i stabe strony) oraz
otoczenie (trendy na rynku, zmiany gospodarcze). Badania marketingowe sa
zewngtrznym zrodlem informacji o makro- 1 mikrosrodowisku, w jakim dziata
organizacja**. Informacje pochodzace z mikrootoczenia firmy dotycza klientéw, rynku
oraz dostawcdw 1 posrednikow, z ktdrymi wspdtpracuje organizacja. Celem firmy jest
poznanie m.in. cech potencjalnych nabywcdéw 1 ich oczekiwan. Im wigcej informacji
posiada organizacja na ich temat, tym skuteczniej moze oddziatywa¢ na ich zachowania
po przez odpowiednie narzedzia marketingu mix. Dostawcy, producenci i posrednicy
tworza tancuch dystrybucji, w ramach ktérego dobra sa wytwarzane i dostarczane
finalnym nabywcom. Przedsigbiorstwo pozyskuje informacje na ich temat, i nast¢pnie
wykorzystuje je w procesie budowania relacji i ustalania warunkow wspolpracy. Wybor

dostawcow surowcdw wykorzystywanych w procesie produkcji przektada si¢ m.in. na

K. Bolesta-Kukuta, op.cit., s. 76.
® Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, op.cit., s. 351-353.
* Rola badan marketingowych w systemie informacji marketingowej zostanie oméwiona w podrozdziale
kolejnym (1.4.).
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jako$¢ produktdéw, terminowos¢ dostarczania ich nabywcy i1 szybko$¢ realizowania
nieoczekiwanych zamdwien, co wpltywa na wizerunek firmy wsrdd konsumentéw. Cena
towarow 1 uslug oferowanych przez firme¢ takze zalezy od warunkow wspotpracy
z dostawcami i posrednikami, ktérzy dostarczaja dobra do konsumentow (hurtownicy
i detali$ci). Informacje na temat wymienionych podmiotdw s3 potrzebne na etapie
wyboru i oceny uczestnikdw kanatow dystrybucji. Sukces lub porazka produktu zalezy
od sposobu dostarczenia go do finalnego nabywcy, jego ceny i stopnia, w jakim spetnia
oczekiwania konsumentow™ .

Informacje makrosrodowiskowe dotycza nastepujacych obszarow: demografia,
ekonomia, otoczenie konkurencyjne, spoteczenstwo i kultura, prawo i polityka,
technologie 1 $rodowisko fizyczne. Dane demograficzne odnosza si¢ m.in. do cech
populacji takich, jak struktura ptci, wieku, zatrudnienia, liczba matzenstw.
Przedsigbiorstwo analizujac trendy wystgpujace w spoleczenstwie jest w stanie
przygotowaé ofert¢ zgodng z obserwowanymi zmianami. Sytuacja gospodarcza
(informacje ekonomiczne) determinuje charakter zakupéw konsumentow. Producenci
muszg wytwarza¢ dobra odpowiadajace zapotrzebowaniu zglaszanemu przez
odbiorcow. Wolny rynek sprawia, ze firmy, chcac utrzymac pozycj¢ konkurencyjna,
musza ciagle podnosi¢ wartos¢ oferowanych dobr. Udziat w rynku i zmiany w pozycji
konkurencyjnej innych podmiotow stanowia informacj¢ wplywajaca na rodzaj
1 intensywnos$¢ dziatan marketingowych przedsigbiorstwa. Wartosci, przekonania
1 zwyczaje nabywcow (kultura) to czynniki warunkujgce zachowania rynkowe, ktore
pobudzaja zainteresowanie nabywcdw jednymi dobrami 1 odrzucenie innych
oferowanych przez rynek. MenedZzer znajagc owe uwarunkowania moze opracowac
skuteczng strategic marketingowa. Rzadzacy panstwem wpltywajac na poziom plac
(ptaca minimalna), wysokos$¢ podatkéw czy podejmujac dziatania protekcjonistyczne
(wsparcie rozwoju okreslonych branz) w konsekwencji determinuja zachowania
nabywcze  konsumentéw. Przy  podejmowaniu  decyzji = marketingowych
przedsigbiorstwo musi uwzglednia¢ regulacje prawne dotyczace prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej. Znaczenie technologii w procesie podejmowania decyzji
marketingowych wynika z faktu, iz tworzy ona srodowisko w jakim dziala organizacja.
Sposoby  wytwarzania débr i1 ich  dystrybucji = zmieniaja  si¢  wraz
Z pojawianiem si¢ nowych rozwigzan technologicznych. Rozwdj technologii wigze si¢
z powstaniem systemow informacyjnych oraz opracowaniem standardéw jakosci, ktore

organizacja musi uwzglednia¢ podejmujac decyzje. Pojawiajace si¢ w mediach

ST, Domanski, P. Kowalski, op.cit., s. 58-62.
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informacje dotyczace firmy wptywaja na jej wizerunek w oczach konsumentow
1 rownoczesnie na popyt na jej dobra. Przedsiebiorstwa powinny analizowaé tego
rodzaju informacje pod katem skutecznosci przekazu i wykorzystanych narzedzi do
budowania kontekstu informacyjnego. Wyciagnigte z tej analizy wnioski nastgpnie
winny by¢ uwzgledniane w procesie komunikacji z nabywcami i tworzenia oferty
asortymentowej °.

Wsrod wewngtrznych zrddet informacji  niezwykle cenne s3, ujete
w sprawozdania, wszelkie dane dotyczace realizowanych przez firm¢ zamowien,
ponoszonych kosztéw, posiadanych zapaséw, wskaznika rentownosci, poziomu
naleznosci 1 zobowigzan przedsigbiorstwa. Firma gromadzi takze czgsto dane na temat
samych klientow i1 zawartych z nimi transakcji. Wszystko to stanowi znaczace Zrddlo
informacji przy podejmowaniu decyzji dotyczacych ksztattowania oferty™’.

Przydatno$¢ informacji okresla si¢ biorac pod uwage nastgpujace kryteria
wartosciujace:  adekwatnos¢, dokladnosé, wiarygodnos$é, trafno$¢, spojnosc,
porownywalnos¢, aktualno$¢ oraz form¢ umozliwiajaca zrozumienie®. Kluczowym
kryterium warto$ciujgcym przydatnos¢ informacji jest ich adekwatnos¢ do potrzeb
decydenta. Oprdcz strony merytorycznej wazny jest stopien zagregowania informacji.
Im wyzszy szczebel zarzadzania, tym wykorzystywane informacje s3a bardziej
zsyntezowane 1 ogdlne. Informacje powinny oddawa¢ w sposéb wierny i kompletny
obraz otoczenia (ukazywac rzeczywistos¢ przy uwzglednieniu wszystkich elementow
istotnych dla uzytkownika informacji). Informacje te winny by¢ przedstawione
w formie zrozumialej dla uzytkownika, i tym samym umozliwiajacej ich wykorzystanie.
Wazna cecha informacji jest aktualnos¢ i1 terminowos¢. Aby byly przydatne musza
odnosi¢ si¢ do okreslonego przedziatu czasowego i1 by¢ dostarczane decydentowi
w odpowiednim czasie, a przez to umozliwia¢ odpowiednie dzialanie w zaistnialej
sytuacji. Kolejna pozadang cecha informacji jest prawdziwos¢. Informacje musza by¢
wiarygodne, czyli w sposob obiektywny opisywaé rzeczywistos¢. Powinny by¢ takze
wyrazane w ten sam sposob tak, by mozna bylo je poréwnywaé®’.

Dziatalno§s¢ marketingowa przedsigbiorstwa jest rezultatem strategii firmy

1 shuzy realizacji jej celow. Zapotrzebowanie na informacje wynika z proceséw

“* Ibidem, s. 39-58.

473, Unold, op.cit., s. 69-70.

'S, Kaczmarczyk zwraca takze uwage na ilos¢ informacji. Zaréwno ich niedobér (luka informacyjna),
jak i nadmiar moze utrudnia¢ podjgcie optymalnej decyzji.

S. Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych. Zarzgdzanie marketingowe i otoczenie
przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 17-18.

YK, Bolesta-Kukuta, op.cit., s. 77-83.
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podejmowania decyzji, jakie zachodza w organizacji (zalezy od przydzielonych

decydentowi zadan oraz okolicznosci decyzyjnych - ograniczen czasowych

1 finansowych). One z kolei determinowane s3 przez rodzaj prowadzonej przez
przedsicbiorstwo ~ dziatalnoéci, strukture organizacji czy sposéb zarzadzania™.
Wprowadzenie nowego produktu wymaga posiadania innych informacji, niz decyzja
o zmianie opakowania dotychczas oferowanego dobra. Tabela 2 ukazuje
charakterystyke informacji marketingowych wykorzystywanych przez decydentéw na
poszczegdlnych szczeblach zarzadzania.

W zaleznosci od tego, czy mamy do czynienia z operacyjnymi, taktycznymi czy
strategicznymi decyzjami, zwracamy uwage na inne atrybuty informacji. Zakres,
doktadno$¢, zrodio czy przedzial czasowy jakiego dotycza informacje analizowane sg
pod katem konkretnej sytuacji decyzyjne;”'.

Decyzje operacyjne wymagaja szczegolowych, codziennie aktualizowanych,
odnoszacych si¢ do krotkiego horyzontu czasowego informacji. Pochodzg one gtownie
z wnetrza organizacji. Strategiczne rozstrzygniecia z kolei wigzg si¢
z zapotrzebowaniem na informacje okresowe, o niewielkiej doktadnosci, zagregowane,

charakteryzujace dtuzszy horyzont czasowy™".

Tabela 2. Cechy informacji marketingowych ze wzgledu na szczebel zarzadzania

Szczebel
zgdzania . .
Sy Strategiczny Taktyczny Operacyjny
informacji
obarczone duzym niewielki stopien decyzje
ryzykiem ryzyka i wykorzystania powtarzalne
i niepewnoscia rozstrzygnigé cele i sposoby
charakteryzujace si¢ kreatywnych decydowania sg
szerokim zakresem problemy decyzyjne doktadnie
zadaniowym i maja posta¢ ogdlng okreslone
przedmiotowym decyzje podejmowane podejmowane
dotyczace dlugiego sa w §rednim w krotkim okresie
Cechy horyzontu horyzoncie czasowym czasu (godzina,
podejmowanych czasowego (kilka decyzje charakteryzuje kilka dni)
decyzji miesigcy/kilka lat) zawezony zakres charakteryzujace
duzy stopien zadaniowy oraz si¢ matym
trudnosci przedmiotowy zakresem
w zdefiniowaniu zadaniowym
probleméw i przedmiotowym
decyzyjnych
decyzja wynika
z subiektywnych
ocen decydenta

07, Unold, op.cit., s. 61-65.
31 J. Altkorn, op.cit., s. 352-353.
52 A. Nowicki, op.cit., s. 24-25.
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e opracowywanie e opracowywanie e tworzenie plandw
planow nowych polityki cenowej produkcji i

Przyklady produkt(?w przedsi.ebiorstwa, dystrybucji“d()br,
decyzji e tworzenie wiasnycl.l. . ustalaple ‘?udZetu konserwacji
kanatéw dystrybucji organizacji urzadzen,
wykorzystywanych
maszyn
Zrédla e zewnetrzne wtdrne ¢ ;ewm;trzne
informacji i pierwotne’ 3 ! yvewne;trzpe . * Wwewnetrzne
pierwotne i wtorne

e  obszerny zakres o kompletnos¢ e ograniczony zakres
przestrzenny informacji przedmiotowy

e jakosciowy e jako$ciowo-iloSciowy e zregulyo
charakter charakter informacji charakterze
informacji54 e ogdlne informacje ilosciowym

¢ informacje ogolne, | e  szczegdtowe analizy e szczegolowe
zagregowane, z e przeci¢tna doktadnosé informacje z
wicloma analizami | e  aktualizacja informacji nielicznymi

Cechy * niewiclka ' tygodniowa/miesigczna analizami ,
informacji doktadnos¢ e odnoszace si¢ do e duza doktadnos¢

e nickompletne, $redniego okresu e stale

e aktualizowane czasowego (kilka aktualizowane
rzadko miesiecy) (co godzing,

e przekazywane dziennie,
okresowo, dotycza tygodniowo)
dhugiego okresu e dotycza krotkiego
czasowego (do horyzontu
kilku lat) czasowego (max

kilka dni, tygodni)

e  opracowani e  stworzenie nowego e kontrola jakosci
dtugofalowej produktu, opracowanie dobr

Wykorzystanie strategii firmy strategii . *  przygotowywanie
informacji dotycz§cej e wprowadzenia go na zamOwien
obstugiwanego rynek, promocji e dystrybucja
rynku i dystrybucji produktow i ustug
i oferowanych dobr

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: System informacyjny marketingu. Modelowanie, pod
red. A. Nowickiego, PWE, Warszawa 2005, s. 24-25; Podstawy marketingu, pod red.
J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2000, s. 350.

Badajac potrzeby informacyjne uzytkownikdéw informacji marketingowej nalezy
przestrzega¢ pewnych zasad. Okreslanie owych potrzeb winno mie¢ charakter
postulatywny (by¢ ukierunkowanie na przyszte zdarzenia, a nie biezace
zapotrzebowanie na informacje). Wykorzystywane za$ narz¢dzia analizy powinny by¢
spojne z realizowang strategia budowy systemu informacji marketingowej. Ze wzgledu

na zmienno$¢ otoczenia 1 czg¢ste trudnosci w definiowaniu problemow, do ktérych

>3 Informacje pierwotne (bezposrednie) i wtérne (posrednie) to typy informacji wyréznione ze wzgledu na
rodzaj pomiaru badawczego. Pierwotne uzyskiwane sa na potrzeby decyzyjne w wyniku badan
marketingowych. Wtdérne informacje wystgpuja w postaci raportéw, danych statystycznych
opracowanych i przetworzonych na potrzeby decyzyjne w przesztosci.

A. Nowacka, R. Nowacki, Podrecznik Podstawy marketingu, Difin, Warszawa 2006, s. 53.

> Biorac pod uwage forme informacji wyrézniamy informacje ilosciowe (w postaci liczb, symboli)
i jakosciowe (opisy, charakterystyki).
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rozwigzania decydenci s3 zobligowani, ustalenie potrzeb informacyjnych
poszczegdlnych podmiotow w organizacji nastrgcza wielu problemdéw. Okreslenie
zrodet informacji oraz potrzeb informacyjnych decydentow w organizacji umozliwia
stworzenie warunkow do jej sprawnego przeplywu migdzy uzytkownikami. Owy
przeplyw determinuje poczynania firmy i stopien realizacji opracowanej przez nig
strategii®’.

Efektywnos¢ dzialan organizacji wynika nie tylko z samego przeptywu
informacji, ale ze skutecznosci procesu zarzadzania nig i stopnia jej wykorzystania do
podejmowania decyzji marketingowych. Zarzadzanie informacja jest utrudnione ze
wzgledu na: deficyt™ lub nadmiar informacji, zbyt duze ich rozproszenie w organizacji,
niezgodno$¢ miedzy potrzebnymi a posiadanymi informacjami, ryzyko utraty
informacji lub ich zatajanie, trudnosci w ich zlokalizowaniu i pozyskaniu oraz problemy
z okresleniem ich wiarygodnos$ci. Dystrybucja informacji w organizacji powinna shuzy¢
nie tylko ich rozpowszechnianiu. Wazna staje si¢ ochrona informacji przed
przedostaniem si¢ ich do podmiotdw konkurencyjnych. Ich ujawnienie mogloby
zaprzepasci¢ plany przedsiebiorstwa. Organizacje, aby usprawni¢ przeptyw informacji,
1 tym samym proces decyzyjny, tworza systemy informacyjne zarzadzania, ktorych

szczegdlnym rodzajem jest system informacji marketingowe;j’’.

1.4 System informacji marketingowej w przedsiebiorstwie

Wyzwaniem dla wspodtczesnego przedsigbiorstwa jest zbudowanie systemu
dystrybucji informacji wewnatrz organizacji. Musi on umozliwia¢ dostarczanie
informacji w odpowiednim czasie 1 formie podmiotom, ktore wykazuja na nie
zapotrzebowanie. Przedsigbiorstwa w tym celu, w ramach swoim struktur, tworza
systemy informacyjne. Obecnie podejmowanie optymalnych decyz;ji jest utrudnione ze
wzgledu na zlozonos¢ uwarunkowan procesu decyzyjnego oraz samych problemow,
lezacych u ich podstaw. Systemy informacyjne bedace systemami wspomagania decyzji

(SWD) tworzone sa, by wspiera¢ dzialania decydentéw®.

>> Schemat przeptywu informacji marketingowe. Zob. Ibidem, s. 27.

% Deficyt informacji ma zazwyczaj charakter ograniczenia elastycznego. Kontynuujac proces zbierania
informacji owe ograniczenie moze zostaé przezwyci¢zone.

K. Bolesta-Kukuta, op.cit., s. 103.

73, Unold, op.cit., s. 68-74.

¥D. Domanski, P. Kowalski, op.cit., s. 67-71.

ASTKOLA By, Ve,
S,

&
o

%)
¥,
PR

28

%



Tcf2leaf8f92a84dad9d76c2b7da3bf8a
2010-07-19 11:34:13
29/124

System informacji marketingowej (SIM) jest jednym z systeméw
funkcjonalnych  organizacji”®. Definiowany jest jako formalna konfiguracja
wchodzacych ze sobg w relacje elementdw: ludzi, urzadzen i procedur. Gromadzone,
analizowane i oceniane dane (rozproszone wewnatrz organizacji i w jej otoczeniu) s3
przetwarzane w informacje 1 nastepnie udostepnianie podmiotom podejmujacym
marketingowe decyzje w organizacji®®. Funkcjonowanie systemu wymaga zasobow:
informacyjnych, proceduralnych (algorytmy postepowania, procedury), technicznych
(elementy fizyczne systemu, z ktorych korzystaja osoby eksploatujace SIM, jak systemy
komputerowe, sieci telekomunikacyjne, nosniki danych, oraz technologie informacyjne)
a takze ludzkich (nadawcy oraz adresaci informacji i decyzji z wnetrza 1 z otoczenia
zewnetrznego organizacji: uzytkownicy merytoryczni — osoby korzystajace z zasobow
systemu w pracy zawodowej, obstuga SIM)®'.

Pierwsze systemy informacyjne marketingu stworzone =zostaly w latach
szes¢dziesigtych XX wieku. Opracowano je na potrzeby firm amerykanskich. Za
przyczyny rozwoju tego typu systemdéw informacyjnych uznaje si¢ rosngce tempo
zmian na rynku, konieczno$¢ podejmowania decyzji w coraz krétszym czasie,
poszerzajacy si¢ zakres dziatan marketingowych, wahania liczby klientow, zwigkszanie
si¢ zasobow informacyjnych oraz technologicznych mozliwosci ich gromadzenia
i udostepniania®.

Literatura przedmiotu podaje trzy podstawowe zadania sktadajace si¢ na funkcje
SIMu: kontrolowanie dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstwa, umozliwianie
przeplywu informacji wewnatrz organizacji oraz gwarantowanie dostgpu do informacji
wymaganych przez decydentéw®. Im stopien trudnosci podejmowanych decyzji
marketingowych jest wigkszy, problem decyzyjny wazniejszy i stopien jego wplywania
na funkcjonowanie organizacji istotniejszy, tym wspomaganie procesu decyzyjnego
informacjami dostarczanymi przez SIM ma wigksze znaczenie®*.

System informacji marketingowej (systemy CRM oraz bazy danych wbudowane
w SIM) stuizy do gromadzenia 1 przechowywania informacji majacych dla

przedsigbiorstwa strategiczng wartos¢ takich, np. informacje o klientach, kontrahentach,

* Wéréd systeméw wspomagania decyzji marketingowych najbardziej znane to MDSS (Marketing
Decision Support System) oraz MES (Marketing Knowledge Based System).

80'S. Kaczmarczyk, Badania..., op.cit., s. 23-24.

' A. Nowicki, op.cit., s. 41-53.

52 Ph. Kotler, Marketing. Analiza. Planowanie. Wdrazanie. Kontrola., Wydawnictwo Gebethner i SKA,
Warszawa 1994, s. 114, D. Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzerow, PWN, Warszawa-£.6dz
2000, s. 67, [za:] J. Unold, op.cit., s. 96-97.

63 J. Unold, op.cit., s. 93-94.

64 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2001, s. 16-17.
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szczegdly dotyczace kampanii marketingowych, plany dotyczace sprzedazy czy polityki
cenowej oraz ewidencje dokumentacji. Oprocz tatwosci obstugi i niskich kosztéw
wdrozenia, oczekuje si¢, ze system bedzie posiadal odpowiednie zabezpieczenia
chroniace przed utrata danych®. J. Unold przedstawia caly zestaw wymagan, jakie
stawia si¢ systemom informacyjnym. Wymienia m.in. dostgpnosé, aktualnosc,
rzetelnos¢,  kompletno$¢, poréwnywalnos¢, niezawodnos$¢, przetwarzalnos¢,
elastycznos¢, wydajnos¢, ekonomicznos¢, czas reakcji systemu, szczegdtowosc,
stabilnogé, priorytetowosé oraz poufno$é®.

Istnieja dwa zasadnicze sposoby budowy systemu informacji marketingowej.
Organizacje moga tworzy¢ go od podstaw lub wykorzysta¢ systemy juz dziatajace
w ramach organizacji. Proces budowy SIM sktada si¢ z kilku etapéw. Ostatni, czyli
monitorowanie systemu oraz ciggle doskonalenie jego pracy, jest najwazniejszym
z nich. Finalna faza nigdy si¢ konczy, mimo dokonania implementacji systemu. Dzigki
wsparciu  kierownictwa najwyzszego szczebla, odpowiedniemu zarzadzaniu
wdrazaniem projektu oraz czynnemu udzialowi pracownikéw organizacji mozliwa jest

realizacja takiego przedsiewziecia®.

System informacji marketingowej tworza dwa powiazane ze soba podsystemy:
gromadzenia informacji 1 wspierania procesu decyzyjnego (rys. 2).
Wyréznia sie trzy elementy sktadowe podsystemu kompletowania informacji®®:
e Podsystem informacji operatywnej shuzy gromadzeniu informacji (na potrzeby
decyzji rutynowych) na temat terazniejszych zdarzen majacych miejsce
w przedsigbiorstwie, czyli jego biezacej sytuacji. W obrebie systemu dane
gromadzone s3 stale 1 prezentowane w postaci sprawozdan. Odnosza si¢ do takich
kwestii jak: struktura sprzedazy wg marek, wielkos¢ zamdwien, poziom kosztow
generowanych przez organizacje, wielko$S¢ zapasdéw, przeptywy pieni¢zne
przedsigbiorstwa. Podsystem ten dziala w oparciu o programy umozliwiajace
elektroniczne przetwarzanie danych.
e Podsystem wywiadu marketingowego® tworzony jest przez zrodla oraz sposoby
pozyskiwania biezacych informacji dotyczacych otoczenia przedsigbiorstwa

1 zachodzacych w nim przemian. W ramach monitoringu srodowiska dokonuje si¢

5 A. Nowicki, op.cit., s. 93-94.

66 7. Unold, op.cit., s. 86-87.

57 Proces budowy systemu informacyjnego marketingu. Zob. Ibidem, s. 106-111.

58 J. Altkorn, op.cit., s. 354-359.

% Formy wywiadu marketingowego. Zob. Ph. Kotler, Marketing. Analiza. Planowanie. Wdrazanie.
Kontrola., Wydawnictwo FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 119.
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analizy publikacji pojawiajacych si¢ w srodkach masowego przekazu, raportéw
udostepnianych przez podmioty konkurencyjne, uczestniczy w wystawach, targach
branzowych, rejestruje zmiany w przepisach prawnych, rozmawia z klientami
1 innymi podmiotami, z ktdrymi organizacja wchodzi w relacje. Firmy zatrudniaja
osoby zajmujace si¢ wywiadem marketingowym lub w sposob nieformalny (poprzez
kontakty z klientami, posrednikami, dostawcami) zdobywaja informacje
o poczynaniach konkurencji i konsumentach. W wielu przedsi¢gbiorstwach to
przedstawiciele handlowi zobowigzani s3 do pozyskiwania tego typu informacji.
Informacje uzyskiwane w wyniku wywiadu marketingowego sa czesto zbyt ogdlne
1 docieraja z opdznieniem do decydenta. W celu podniesienia ich jakosci,

. . . ..70
organizacje tworza centra informacji’.

Rys. 2. Schemat SIM
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Zrédto: Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2000, s. 355,

Ph. Kotler, Marketing. Analiza. Planowanie. Wdrazanie. Kontrola., Wydawnictwo
FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 116"

e Podsystem badan marketingowych. Badania marketingowe stanowia bardzo cenne
zréddlo informacji istniejace w ramach SIM, i tym samym najwazniejszy filar
marketingowego systemu informacji. Stuza pozyskiwaniu informacji pozwalajacych

na rozwigzanie okreslonego problemu (informacje specjalne). Literatura przedmiotu

op. Domanski, P. Kowalski, op.cit., s. 76-78.
"' Obok klasycznego modelu SIM Ph. Kotlera w literaturze przedmiotu znalezé mozna takze inne

schematy systeméw informacyjnych, m.in. opracowany przez E. Duliniec, model Sim E. Y. Li, model
J. Talvinena.

Zob. A. Nowicki, op.cit., s. 35-41.
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definiuje je, jako proces gromadzenia, przetwarzania, analizowania i prezentowania
danych  umozliwiajagcych  doskonalenie = procesu  podejmowania  decyzji
marketingowych. Organizacja formutujac strategie 1 polityke dziatania opiera si¢ na
informacjach uzyskanych w wyniku badan marketingowych. Wykorzystuje si¢ je
takze do zidentyfikowania przyczyn zmian zachodzacych w podsystemie informacji
operatywnej. Przedsi¢gbiorstwa moga wykonywac¢ badania we wilasnym zakresie
(dzial marketingu, komorki badawcze) lub zleca¢ ich przeprowadzenie

specjalistycznym jednostkom z zewnatrz organizacji.

Podsystem wspierania procesu decydowania sklada si¢ z dwdch elementow:
bazy danych i podsystem analityczny marketingu’>.

W bazach danych” znajduja si¢ informacje archiwalne, pochodzace
z otoczenia organizacji, zgromadzone w postaci kartotek. Zawierajg informacje m.in. na
temat wielko$ci zamdwien poszczegdlnych ddbr, poziomu zapasow, czestotliwosci
dostaw, liczby reklamacji czy warunkow ptatnosci.

Podsystem analityczny marketingu obejmuje metody i techniki stosowane do
analizy danych i1 oceny problemdw decyzyjnych. Wystepuja one w postaci banku metod
(sformalizowane 1 niesformalizowane) 1 banku modeli. Bank metod zawiera techniki
statystyczne 1 ekonometryczne stuzace do badania relacji miedzy informacjami
wynikajacymi z danych a ich wiarygodno$cia. Analiza korelacji, struktury zjawisk,
dynamiki zmian — to przyktady omawianych metod. Bank modeli takze tworza modele
matematyczne 1 ekonometryczne, ale w tym wypadku stuzace do okreslania relacji
przyczynowo-skutkowych miedzy zjawiskami (modele wyboru srodkéw reklamy,
lokalizacji sieci handlowych, prognozowania wielkosci sprzedazy dobr). Pozwalaja one
na opracowania najkorzystniejszej konfiguracji zmiennych. Elementy podsystemu
umozliwiaja zaprezentowanie sytuacji decyzyjnej 1 wariantow dzialania, przez co

wspomagajg proces decydowania.

System informacji marketingowej powinien odpowiada¢ indywidualnym
potrzebom danej organizacji. Nie istnieje jeden uniwersalny schemat systemu. Przy jego
budowie nalezy uwzgledni¢ charakter podejmowanych w przedsigbiorstwie decyzji,

potrzebne do tego celu informacje, metody wykorzystywane przez organizacje do

72 J. Altkorn, op.cit., s. 359-360.
3 Baza danych to zbudowany, w sposéb tradycyjny lub komputerowy, zestaw danych koniecznych do
realizacji procesu decyzyjnego. Sa one zestawione w formie pozwalajacej na ich przechowywanie,
przeksztatcanie w informacje oraz wykorzystywanie przez decydentow.
Kompendium wiedzy o marketingu, pod red. B. Pilarczyk, H. Mruka, PWN, Warszawa 2006, s. 94.
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gromadzenia, klasyfikowania i przetwarzania informacji oraz sposob, w jaki firma
bedzie zarzadzaé SIM’*. Przyszli uzytkownicy informacji powinni bra¢ udziat
w budowie systemu. To pozwoli im lepiej zrozumie¢ istote jego dzialania i efektywniej
z niego korzystaé. System powinien by¢ tak skonstruowany, by mozna bylo
modyfikowaé jego strukture i dostosowywaé ja do zmieniajacych si¢ warunkow,
w jakich dziala organizacja. D. Domanski i P. Kowalski zalecajag dokonanie audytu,
ktory pozwoli sprecyzowaé potrzeby informacyjne uzytkownikow, przypuszczalne
zrodha informacji oraz sposob dzialania systemu’”.

Marketingowy system informacji nie zawsze obejmuje swym zasiegiem cate
przedsiebiorstwo 1 wszystkie informacje. Zdarza si¢, ze wspomaga on dziatanie jednego
z dzialéw (dzial produkcji, sprzedazy). Wedtug S. Kaczmarczyka jest on swego rodzaju
posrednikiem miedzy decydentami a podsystemem badan marketingowych’®. Dzieki
systemowi uzytkownicy otrzymuja w odpowiednim czasie informacje, ktorych
potrzebuja. W tym ujeciu celem dzialania systemu informacyjnego zarzadzania jest
wiec poznanie potrzeb informacyjnych organizacji i zlecenie pozyskania wymaganych
informacji w wyniku badan marketingowych. Autor zauwaza, ze w przypadku firm
z Sektora Matych i Srednich Przedsigbiorstw, funkcje SIM czesto w sposob efektywny
realizujg dziaty marketingu’’.

Przykladem systemu informacyjnego stworzonego dla potrzeb marketingu jest
CRM (Customer Relationship Management). System stworzony zostal, by pomodc
przedsigbiorstwom budowac i1 skutecznie zarzadzac relacjami z klientami. Indywidualne
traktowanie klienta stuzy budowie pozytywnego obrazu firmy w oczach konsumenta,
a w dalszej perspektywie trwatych wiezi z nim. CRM stanowi narze¢dzie
wykorzystywane przez przedsigbiorstwa do tego celu. System pozwala integrowac trzy
plaszczyzny zwigzane z obstuga klienta — sprzedaz, marketing oraz serwis 1 obstuge
posprzedaznag, a takze inne obszary funkcjonalne przedsigbiorstwa posrednio realizujace
omawiane zadania’®.

SIM wspiera poczynania decydentdow w zakresie strategii marketingowe;j
1 wszelkich aspektéw dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstwa (identyfikacja
potrzeb konsumentéw, kontrola kosztéw marketingowych, polityka cenowa

1 promocyjna). Prawidlowo funkcjonujacy system pozwala zmniejsza¢ ilo§¢ utraconych

"z. Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 20.
> Zob. Schemat przeptywu informacji, D. Domanski, P. Kowalski, op.cit., s. 83-86.
76 Zob. Schemat przeptywu informacji, Ibidem, s. 69.
"'S. Kaczmarczyk, Badania..., op.cit., s. 24-30.
8 J. Unold, op.cit., s. 273-274. Zestawienie cech CRM z podzialem na dzialy, ktérych prace wspomagaja
zob. s. 274-275.
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informacji w trakcie ich przeptywu przez organizacje oraz eliminowaé bledne decyzje.
Zaspokajajac zapotrzebowanie organizacji na informacje o jej otoczeniu, pozwala na
rozwigzywanie probleméw w momencie ich pojawienia si¢ (obnizenie kosztéw
powstajacych w wyniku odraczania decyzji), umozliwia lepsze wykorzystanie
posiadanych informacji i przez to podniesienie efektywnosci procesu decyzyjnego
w organizacji’’. System informacji marketingowej staje si¢ efektywnie funkcjonujacym
elementem przedsigbiorstwa za sprawa dostarczania informacji  aktualnych
1 kompletnych, pochodzacych z rdéznych zrddel, prezentowania ich w sposéb
odpowiadajacy ich uzytkownikowi oraz mozliwosci wspdtdziatania z innymi systemami

dziatajacymi w organizacji™.

™ J. Altkorn, op.cit., s. 353-354.
807, Unold, op.cit., s. 95-96.
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Rozdzial 2. Badania marketingowe w przedsi¢biorstwie — wybrane

problemy teoretyczno-metodyczne

2.1 Badania marketingowe — istota, funkcje, rodzaje

Badania marketingowe sa elementem systemu informacji marketingowe;.
Stanowig jedno z najwazniejszych zrddet informacji w procesie decyzyjnym.
Z. Kedzior 1 K. Karcz definiuja badania marketingowe jako ,,systematyczny
i obiektywny proces gromadzenia, przetwarzania oraz prezentacji informacji na
potrzeby podejmowania decyzji marketingowych®'”. Maja charakter zaplanowanych
1 dobrze zorganizowanych dziatan. Prowadzone s przy uzyciu standardowych metod
i technik, w okre§lonym czasie i dotycza specyficznego problemu®. W literaturze
przedmiotu zauwazy¢ mozna dwa gldéwne nurty zwigzane z definiowaniem pojgcia
badania marketingowe. Przedstawicielami pierwszego sa m.in. E. Duliniec, J. Kramer,
oraz Ph. Kotler. Podobnie jak Z. Karcz, K. Kedzior, zwracaja oni uwage na proces
badawczy 1 etapy jego realizacji. Definiuja oni badania, jako systematyczne
gromadzenie 1 analizowanie informacji zwigzanych z zaistnialym problemem
marketingowym lub w celu usprawniania procesu decyzyjnego. Zwolennicy drugiego
nurtu podkreslaja role badan w procesie decyzyjnym. Zaznaczaja, ze rodzaj
podejmowanych decyzji w przedsigbiorstwie determinuje problem badawczy oraz
charakter badan marketingowych wykonywanych na potrzeby wspomagania procesu
decyzyjnego™.

Badania marketingowe tycza si¢ nastepujacych plaszczyzn®*:

e warunki, w jakich dziala przedsigbiorstwo — badania polegaja na identyfikacji

1 opracowywaniu prognoz dotyczacych otoczenia firmy oraz jej wnetrza

(badania tendencji rynkowych, dynamiki zmian, zachowan nabywcow, stosunku

konsumentow do okreslonych marek, proceséw zachodzacych wewnatrz firmy,

aspektow prawnych 1 ekologicznych dziatalno$ci przedsiebiorstwa);

817 Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 20-21.

%2 Ibidem, s. 20-21.

% A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakow
1998, s. 9-11.

Autor zwraca jednak uwage na niedoskonato$¢ wymienionych definicji. Pierwsza ma charakter zbyt
formalny druga z kolei eksponuje funkcje badan tracac charakter definicji. A. Sagan podkresla
interdyscyplinarny charakter badan — ich powigzanie z socjologia, psychologia, ekonomia, czy statystyka.
8 Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 1993, s.132, [za:] J. Altkorn,
op.cit., s. 361-365.
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e instrumenty, wykorzystywane przez organizacj¢ jako narz¢dzie oddziatywania
na rynek — badania elementow marketingu mix: produkt (rozwdj nowego
produktu, porodwnanie cech  uzytkowych oferowanych  produktéw
z konkurencyjnymi odpowiednikami, okreslenie stopnia dostosowania
asortymentu do popytu rynkowego), cena (elastycznos¢ cenowa produktu,
analiza punktu rentownosci), dystrybucja (logistyka, struktura i wydajnos¢
kanatéw dystrybucji, lokalizacja punktéw sprzedazy), promocja (efektywnos¢
reklamy, narzedzia promoc;ji);

e rezultaty dziatalno$ci firmy — dotycza takich kwestii, jak wizerunek firmy,

udzial w rynku oraz sprzedaz.

Przy ocenie przydatnosci badan marketingowych uwzglednia si¢ rodzaj decyzji,
przewidywang warto$¢ oraz przydatnos$¢ uzyskanych wynikéw badan, a takze stosunek
korzysci do kosztochtonnosci 1 czasochtonnosci badan. Ksztaltuje si¢ ona
proporcjonalnie do wzrostu istotnosci problemu decyzyjnego, rzetelnosci i wartosci
badan oraz odwrotnie proporcjonalnie do kosztoéw i1 czasu badan. Badania maja
szczegllne znaczenie w podejmowaniu decyzji strategicznych oraz przy ocenie skutkdw
wyborow dokonanych przez organizacje. Menedzer czgsto stoi przed koniecznoscia
rozwigzania problemu wczesniej mu nieznanego. Badania marketingowe shuza
zmniejszeniu ryzyka towarzyszacego procesowi 1 zwigkszeniu trafnosci decyzji.
Zaopatrujac decydenta w odpowiednie informacje, powigkszaja jego wiedz¢ na temat
sytuacji problemowe;j®’.

Decydent dokonujac wyboru opiera si¢ na wlasnej wiedzy 1 posiadanych
informacjach. W przypadku luki lub niedoboru informacji konieczne staje si¢
sformutowanie problemu 1 uzupelienie zaistniatych brakdw. Zapotrzebowanie na
informacje przedsigbiorstwa w pierwszej kolejnosci zaspokajajg informacjami
pochodzacymi ze zrédet wtornych. Wynika to z dostgpnosci tego typu informacji oraz
niskich kosztow pozyskania. Zdarza si¢, ze juz na tym etapie organizacja uzyskuje
informacje, ktore umozliwiaja jej podjecie optymalnej decyzji. Cze¢sciej jednak sg one
niewystarczajaco doktadane 1 nie w petni odpowiadajg potrzebom organizacji. Wtedy to
decyduje si¢ ona na badania marketingowe - drozsze i1 pochlaniajace wigcej czasu, ale
dajace rezultaty nieocenione w procesie decyzyjnym.

Proces badan sktada si¢ z pigciu glownych faz. Na etapie pierwszym

(przygotowanie) dokonuje si¢ konceptualizacji, czyli formuluje si¢ cele badania,

7. Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 26-28.
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pytania, na ktére badanie ma udzieli¢ odpowiedzi oraz precyzuje problem badawczy.
Prawidlowe sformutowanie problemu badawczego gwarantuje uzyskanie wynikow
wartosciowych z punktu widzenia procesu decyzyjnego. W dalszej kolejnosci nastepuje
wyznaczenie zakresow badan (przedmiotowy, podmiotowy, czasowy i przestrzenny)
oraz opracowanie hipotez badawczych, ktoére badania pozwola zweryfikowac.
W ramach pierwszego etapu przygotowuje si¢ projekt badawczy, a w nim uscisla jakie
metody pomiaru zostang wykorzystane do zebrania potrzebnych informacji
(operacjonalizacja). Po skonstruowaniu instrumentu pomiarowego zaleca si¢ wykonanie
badan pilotazowych, stuzacych przetestowaniu narzedzi oraz zatozen badan. Na tym
etapie menadzerowie analizujg kontekst decyzyjny, nie zapominajac o istniejacych
ograniczeniach®®. Druga faza (przeprowadzenie badan) ma charakter organizacyjno-
techniczny. Obejmuje dobranie zespotu badaczy oraz proby, biezaca kontrole, a po
zebraniu danych ich zakodowanie i przygotowanie w wersji elektronicznej. Zebrane
dane, opracowane i zestawione poddane zostajg analizie i interpretacji, na bazie jej
wynikéw okresla si¢ prawdziwos¢ wysunigtych hipotez. Ostatnia faza obejmuje
przygotowanie 1 prezentacj¢ raportu z badan — rezultaty badan przedstawiane sa
zazwyczaj w wersji pisemnej i ustnej® . Zaleca sie, aby przed przeprowadzeniem badan
sporzadzi¢ liste alternatywnych wariantdw postgpowania w zaleznosci od rezultatow
oraz kryteria ich wykorzystania®®.

Literatura przedmiotu dostarcza wielu klasyfikacji badan marketingowych

powstatych w oparciu o réoznorodne kryteria (tabela3).

Tabela 3. Rodzaje badan marketingowych - wybrane klasyﬁkacje89

Kryterium szczegotowoscei

a) badania makroekonomiczne — dotycza makrosrodowiska organizacji

b) badania mikroekonomiczne — blizsze otoczenie oraz samo przedsigbiorstwo stanowia przedmiot
badan

Kryterium granic organizacyjnych firmy

a) badania otoczenia przedsigbiorstwa (rynek, nabywcy, konkurencja)
b) badania dziatalnosci organizacji i jej efektow (produkty, marketing mix)

Kryterium podmiotowe (wykonawca badan)

a) przedsigbiorstwo

b) agencja badawcza

c) instytucja na szczeblu centralnym
d) organizacja mi¢edzynarodowa

% J. Unold, op.cit., s. 192-194.

87 B. Pilarczyk, H. Mruk, op.cit., s. 99-102.
87. Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 26-28.

%'S. Kaczmarczyk, Badania..., op.cit., s. 37-40.
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e) inny podmiot

Kryterium przedmiotowe (zakres badan)

a) badania rynku (udziat w rynku, segmenty rynku, trendy, prognozy, struktura podmiotowa rynku,
zwigzki zachodzace migdzy uczestnikami rynku i czynniki je warunkujace)

b) badania produktu (nowy produkt, opakowanie)

¢) Dbadania cen

d) badania dystrybucji (efektywnos$¢ kanatow)

e) badania promocji (skutecznos$é promoc;ji)

Kryterium celu (funkcje badan marketingowych)

a) badania opisowe (deskryptywne) — shuza okre$laniu czestotliwosci pojawiania si¢ i zmieniania
réznorodnych czynnikdw np. jak produkty marki postrzegane sa przez jej lojalnych nabywcdow

b) badania wyjasniajace — majg na celu poznanie przyczyn zaistnialych probleméw oraz zaleznosci
przyczynowo-skutkowych miedzy zjawiskami wptywajacych na sytuacj¢ przedsigbiorstwa

c¢) badania eksploracyjne (poszukiwawcze) — skupiaja si¢ na poszukiwaniu pomystow, wyjasnien
zaistnialych problemow, dokonywane sa w pierwszej fazie badan marketingowych na potrzeby budowy
projektu badan i narzedzia pomiarowego®*

d) badania prognostyczne — przeprowadzane sa w celu prognozowania zmian rynkowych, zjawisk np.
wielkosci sprzedazy opracowywanego produktu

e) badania innowacyjne — stuza identyfikacji mozliwosci, opracowywaniu nowych pomystow

f) badania kontrolne — maja za zadanie kontrol¢ i oceng skutkéow dziatalnosci marketingowej
przedsiebiorstwa, dotycza np. elementéw marketingu mix”'

Kryterium jednostki miary, charakteru pozyskiwanych informacji’

a) ilosciowe (nurt pozytywistyczny) — maja charakter eksplanacyjny, umozliwiaja wykorzystanie
ilosciowych skal pomiaru i statystycznych oraz ekonometrycznych metod analizy, przeprowadza si¢ je
na reprezentatywnych probach o stosunkowo duzej liczebnosci, uzyskane wyniki uogdlnia si¢ na cata
populacje

b) jakosciowe (nurt interpretacyjny) — sthuza pozyskaniu informacji dotyczacych preferencji
konsumentéw, motywow ich zachowan rynkowych, stosuje si¢ jakosciowe metody pomiaru (dotycza
zatem zjawisk, ktorych nie mozna podda¢ kwantyfikacji), umozliwiaja poznanie przyczyn i dzigki temu
zrozumienie zachowan nabywcow, prowadzone sg na matych probach nieodzwierciedlajacych cech
catej badanej populacji, zazwyczaj poprzedzaja badania iloSciowe

Kryterium rodzaju gromadzonych informacji’

a) desk research (badania zza biurka, wtdrne, posrednie) — to badania opierajace si¢ na wtornych
zewngtrznych 1 wewnetrznych, krajowych i zagranicznych zrodtach informacji, istniejagcych w chwili
planowania badan, poprzedzaja badania bezposrednie, co warto podkresli¢ sa niezwykle przydatne na
etapie projektowania tychze badan, stanowia stosunkowo tanie, ale nie zawsze w pelni odpowiadajace
potrzebom decydenta, zrodto informacji, nawet te gromadzone przez przedsigbiorstwo nie sa zwykle
wystarczajace do rozwigzania problemu decyzyjnego, trzeba jednak podkresli¢, ze sa one uzyteczne w
procesie tworzenia projektu badan i formutowania hipotez badawczych

b) field research (badania w terenie, pierwotne, bezposrednie) — to sposob pozyskiwania informacji
bazujacy na pierwotnych zrodtach, w wyniku badan decydent uzyskuje informacje odpowiadajace
okreslonemu problemowi

'S, Kaczmarczyk ze wzgledu na cel badan wyrdznia, oprocz wymienionych przez E. Duliniec badan
opisowych i przyczynowo-skutkowych (wyjasniajace), takze badania poszukiwawcze.

' E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, PWN, Warszawa 1999,
s. 18-20.

22 M. Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe badania marketingowe, PWE, Warszawa 1999, s. 200-201.
Porédwnanie badan jakos$ciowych i ilo§ciowych zob. s. 32-33.

B7. Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 40-41.
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Kryterium typu i szczegdtowosci problemu®

a) badania eksploracyjne sa badaniami o rozpoznawczym charakterze, nie ma $cisle wyznaczonych
metod i technik ich przeprowadzania, uzyskane informacje poddawane sa jakosciowej analizie, stuza
zrozumieniu istoty okre§lonych zdarzen oraz okresleniu potrzeb informacyjnych

b) badania eksplanacyjne maja charakter opisowy lub przyczynowo-skutkowy, dostarczaja
menedzerom sugestii odno$nie wyboru najlepszego wariantu, przeprowadzane s3 przy uzyciu
okreslonych technik i w danym celu, zdobyte dane poddawane sa analizie ilo$ciowej, zakres
potrzebnych informacji i ich zrodta sg okreslone

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie literatury podanej w przypisach 92-97

Badania marketingowe, oprocz zbierania danych, obejmuja takze ich analize
i przeksztatcanie w informacje marketingowe. Do tego celu wykorzystuje si¢ szereg
metod i technik statystycznych. Przy podejmowaniu decyzji cennym zroédtem informacji
sa mierniki zmiennosci 1 wartosci srednich, wskazniki dynamiki i tempa wzrostu oraz
struktury 1 natezenia zjawisk. Pozwalaja one odrzuci¢ warianty niekorzystne
i skoncentrowaé si¢ na tych najlepszych dla przedsigbiorstwa. Wspomniane wskazniki
stosowane sg do analizy: zjawisk rynkowych na przestrzeni czasu, sezonowosci,
zwigzkéw przyczynowo-skutkowych migdzy zachodzacymi na rynku zjawiskami,
zmian w popycie, udziatu w rynku (pojemnosc¢ 1 chtonno$c€), intensywnosci reklamy czy
sposobu dystrybucji dobr.

Uzyskiwane w wyniku badan marketingowych informacje wykorzystywane s3
w czterech obszarach decyzyjnych: zarzadzanie strategiczne, operacyjne, planowanie
oraz ocena skutecznosci 1 efektywnosci dziatania organizacji. Dane pozyskiwane
w wyniku badan marketingowych sa przydatne na wszystkich etapach opracowywania
1 wdrazania strategii organizacji. Sa one niezwykle uzyteczne dla identyfikacji
okolicznosci sprzyjajacych oraz ustalania celéw przedsigbiorstwa. Wykonywane stale
umozliwiajg szybkie wykrywanie niespodziewanych zmian 1 reagowanie na nie
w odpowiednim czasie. Wykorzystywane sa rowniez do oceny mozliwosci realizacji
sformutowanych celdéw, i dzigki temu wybrania priorytetowych zamierzen firmy. Po
podjeciu decyzji przydatne sg na etapie wyboru realizatora i w czasie kontroli wdrazania
opracowane;j strategii (prowadzone stale, okresowo lub sporadycznie stuza modyfikacji
stworzonych planéw)’”. Badania marketingowe znajduja zastosowanie zaréwno przy
podejmowaniu decyzji biezacych, jak 1 w procesie planowania. Ztozonos$¢ otoczenia
1 wynikajaca z tego faktu niepewnos¢ towarzyszaca procesowi decyzyjnemu sprawiaja,

ze rola badan marketingowych w procesie planowania jest niezwykle istotna. Badania,

% Badania rynku, Metody zastosowania, pod red. Z. Kedzior, PWE, Warszawa 2005, s. 24.
%S, Kaczmarczyk, Zastosowanie..., op.cit., s. 13, 20, 22.
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a raczej wiedza, ktérg decydenci dzigki nim zyskuja, zwicksza prawdopodobienstwo
podejmowania decyzji pozwalajacych na maksymalne wykorzystanie potencjatu
przedsigbiorstwa (posiadanych przez firm¢ aktyw, takze w postaci pozycji
w $wiadomosci konsumenta)®.

Badania marketingowe moga by¢ wykorzystywane m.in. do okreslania wielko$ci
rynku, docelowych klientow, strategii rozwoju przedsiebiorstwa. Dostarczaja informacji
na temat determinant spadku zyskow przedsigbiorstwa czy zmniejszajacego si¢ udziatu
w rynku. Firmy decyduja si¢ na korzystanie z tej metody pozyskiwania informacji,
poniewaz pozwala ona pozna¢ uwarunkowania zachowan rynkowych konsumentow,
odkry¢ dlaczego jedne produkty sa dla nich atrakcyjne, a inne bedace substytutami nie
wzbudzaja w nich zainteresowania. Badania marketingowe umozliwiaja zatem
organizacji rozpoznanie motywow dziatan konsumentéw i zbudowanie, na podstawie
zdobytych informacji, oferty asortymentowej odpowiadajacej popytowi zglaszanemu
przez rynek w wiekszym stopniu niz konkurencyjne produkty. Badania marketingowe
przeprowadza si¢, gdy decydenci maja trudnosci z dokonaniem wyboru miedzy
wariantami lub gdy pojawia si¢ sprzecznos¢ miedzy celami firmy, jej strategia
a podejmowanymi przez nig dziataniami. Sg szczegdlnie cennym Zrdédtem informacji
dla firmy chcacej wprowadzi¢ nowy produkt na rynek lub planujacej zmiany
w marketingu mix juz oferowanych produktow”’.

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna rozrdznienie na badania marketingowe
1 analiz¢ rynku. Czgs¢ autordw traktuje je wspolnie, postrzegajac badania marketingowe
jako zaréwno analize rynku, jak i dzialania marketingowe organizacji’®.
G. A. Churchill wyjasnia rol¢ badan marketingowych na tle systemu informacji
marketingowej za pomocg metafory. Poréwnujac badania do btysku pokazuje, ze co
prawda dostarczaja wielu potrzebnych informacji, ale z drugiej strony dotycza
konkretnego problemu i po jego rozwigzaniu ponownie wystepuje niedobdr. System
informacyjny, przyrownany do $wiecy, z kolei zaopatruje decydentow w informacje
w sposob ciagly. Sa one bardziej ogdlne, ale dostarczane stale pomagajg organizacji
podazaé w okreslonym kierunku””.

Celem badan rynku jest analiza wszystkich determinant sytuacji rynkowe;.

Polegaja one na identyfikowaniu prawidlowosci zachodzacych na rynku

% Tbidem, s. 127-39.
°7 B. Pilarczyk, H. Mruk, op.cit., s. 98-99.
% A. Kaniewska-Seba, G. Leszczynski, B. Pilarczyk, Badania marketingowe na rynku business-to
-business, Oficyna Ekonomiczna, Krakdw 2006, s. 18.
% G. A. Churchill, Badania marketingowe: podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002 s. 43.
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1 konfrontowaniu przebiegu okreslonych zdarzen w przesztosci z sytuacja biezacg. Owa
analiza stanowi podstawe procesu decyzyjnego oraz zrddto informacji o skutkach
dokonanych wyboréw'*.

Badania stanowig narzgdzie wspomagajace proces decyzyjny, nigdy go
zastepujace. Dostarczaja zalecen, wskazowek, ale to decydenci dokonujg ostatecznych

rozstrzygnig¢ (rozdzielenie funkcji decyzyjnych i badawczych).

2.2 Metody i narzedzia badan marketingowych — ogolna charakterystyka

Posiadanie odpowiedniego zestawu informacji umozliwia wybor najlepszej
z mozliwych alternatyw dziatania w ramach procesu decyzyjnego. Potrzebne informacje
uzyskuje si¢ w wyniku wtérnych oraz pierwotnych badan. Pomiar wtorny stanowi mniej
koszto- 1 czasochlonny sposdb pozyskiwania informacji w stosunku do pomiaru
pierwotnego. Informacje uzyskane w jego wyniku s3 jednak czg¢sto niedopasowane
w petni do potrzeb decydenta. Dla optymalizacji procesu decyzyjnego konieczne staje
si¢ wowczas przeprowadzenie badan bezposrednich.

Literatura przedmiotu dostarcza wielu klasyfikacji metod'®! i technik'*® pomiaru
stosowanych w bezposrednich badaniach marketingowych. Z. Karcz 1 K. Kedzior
grupujg metody badan (ankiety, wywiady, obserwacje, techniki projekcyjne, metody
heurystyczne) i charakterystyczne dla nich techniki badawcze'®. S. Kaczmarczyk
skupia si¢ na rodzaju pozyskiwanych informacji w wyniku badan marketingowych.
Metody pomiarowe dzieli na dwie grupy: stosowane do pozyskiwania danych ze Zrddet
wtornych i ze zrédet pierwotnych'®. T. Domanski i P. Kowalski zwracaja uwage na
ilosciowy lub jakosciowy charakter badan, 1 mozliwe do zastosowania w zwigzku z tym
metody 1 techniki badawcze'®”. E. Duliniec wymienia trzy gltowne grupy metod:

ankietowe, obserwacje i eksperymenty'®.

19 7. Kedzior, op.cit. s. 23.

%" Metoda badawcza to ,,zespot teoretycznie uzasadnionych zabiegéw koncepeyjnych i instrumentalnych,
obejmujacych najogolniej cato$¢ postgpowania badacza, zmierzajacego do rozwigzania okreslonego
problemu”. Strona giowna MRPRP CRON, Stownik poje¢ badawczych, http://www.mrpro.pl/?id=30#m,
data odczytu: 27.02.2010.

192 Technika badawcza jest ,szeregiem wzoréw czynnoéci potrzebnych do realizacji okreslonych zadan
badawczych i utrwalonych w postaci metodologicznych dyrektyw porzadkujacych reguty i zasady ich
stosowania”. D. Domanski, P. Kowalski, op.cit., s. 149.

187, Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 93.

1% S Kaczmarczyk, Badania..., op.cit., s. 51.

105, Domanski, P. Kowalski, op.cit., s. 152-153.

1% E. Duliniec zwraca takze uwage na mozliwosé tworzenia kombinacji tychze metod (wywiad
pogtebiony, zogniskowany wywiad grupowy, testy projekcyjne). E. Duliniec, op.cit., s. 27.
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Autor przedstawit klasyfikacje metod i technik badawczych zaproponowang

przez T. Domanskiego i P. Kowalskiego (rys. 3).

Rys. 3. Techniki badan ilosciowych i jakosciowych
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Zrodto: D. Domanski, P. Kowalski, Marketing dla menedzerow, PWN, Warszawa-t.6dz 2000,
s. 152-153.

Metody ankictowe'”’ naleza do metod pomiaru  wykorzystujacych

kwestionariusz'® jako narzedzie badawcze (pisemna forma komunikacji badacza

107 Klasyfikacja metod ankietowych ze wzgledu na nastgpujace kryteria: zasigg badan
(wyczerpujace/niewyczerpujace), sposob doboru badanych (badania reprezentacyjne, quasi-
reprezentacyjne, zbiorowosci przypadkowych), sposob kontaktowania si¢ z respondentem (wywiady
bezposrednie, ankiety telefoniczne, pocztowe, prasowe, rozdawane), charakter badanej grupy

42
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z respondentem). Respondenci bioracy w sposob $wiadomy i dobrowolny udziat
w badaniu stanowig zrédto danych. Metoda ankietowa stosowana jest w badaniach
ilosciowych wykonywanych na wybranej probie (od 200 do ponad 1000 respondentdw).
W trakcie badania respondenci odpowiadaja na pytania z szerokiego zakresu

przedmiotowego lub dotyczace tylko okreslonej tematyki'®’.

Podziat technik badawczych ze wzgledu na sposdb dostarczenia respondentom
kwestionariusza''*;

a) Ankieta pocztowa wysylana jest drogg listowna do wybranej grupy respondentow.
Aby zacheci¢ ich do udzialu w badaniu w kopercie do kwestionariusza ankiety
dotaczona jest zaadresowana koperta zwrotna oraz list wyjasniajacy sposob
wypelniania ankiety'''. Latwos¢ i szybkos¢ dotarcia do respondentéw, mozliwosé
objecia badaniem szerokiej grupy, niski koszt badan, brak wpltywu badacza na
respondenta, to najwazniejsze zalety tej metody. Do wad zalicza si¢ niskg zwrotnos¢
(10-25%) 1 brak reprezentatywnosci pr(')by1 2

b) Kwestionariusz ankiety prasowej umieszczony Ww prasie stanowi narzedzie
badawcze. Wyciety 1 wypelniony powinien zosta¢ odestany przez respondenta.
Kwestionariusze ankiet wystgpuja takze w postaci wkladek do gazet, ktore

respondent powinien zwréci¢ do sklepu czy kiosku''

. Technika ta charakteryzuje
si¢ niskimi kosztami zastosowania i1 wzglednie duza zwrotnoscia, wynikajaca
z checi podzielenia si¢ opinig na temat danej gazety, produktu, mozliwosci wygrania
niewielkich nagrod za udziat w badaniu.

¢) Kwestionariusz ankiety opakowaniowej znajduje si¢ na karcie gwarancyjnej,
w opakowaniu produktu lub na wewnetrznej jego stronie. Pytania w niej zawarte
zazwyczaj dotycza produktu, do ktérego jest dotaczona.

d) Kwestionariusz ankiety audytoryjnej rozdawany jest respondentom zgromadzonym

w jednym miejscu (np. podczas konferencji, wyktadu). Wypetnione kwestionariusze

respondentow (konsumenci, handlowcy, eksperci), czgstotliwos¢ badan (panelowe, incydentalne, badania
zespotéw doswiadczalnych).

Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan, pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej,
Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 86.

1% K westionariusz to narzedzie pomiarowe zawierajace pytania, ktore badacz zadaje respondentowi
w trakcie badan. Kwestionariusze roznia si¢ m.in. forma pytan (zamknieta lub otwarta).

Zob. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2001, s. 219-220.

19 g, Duliniec, op.cit., s. 27.

oz Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 96.

" K. Mazurek-Lopacifiska, op.cit., s. 90.

2, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 216-218.

'3 K. Mazurek-Lopacinska, op.cit., s. 90.
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zostaja wrzucone do urny lub oddane badaczowi. Metoda ta charakteryzuje si¢
wysokg zwrotnoscia, prostotg wykorzystania oraz niskimi kosztami badania.

e) Ankieta komputerowa (internetowa, e-mailowa) realizowana jest w oparciu
0 umieszczony na stronie internetowej lub przestany e-mailem kwestionariusz.
Niskie koszty oraz krdtki czas wykonania badania sa jej nieckwestionowang zaleta.
Niestety respondenci wciaz nie wykazuja checi do udzialu w badaniach opartych na
tej technice. Poza tym sg one jawne dla podmiotéw konkurencyjnych.

f) Kwestionariusz ankiety ogdlnodostgpnej, rozmieszczony w roznych miejscach np.
w hotelu, szkole, w punkcie sprzedazy, zabierany jest przez respondentéw chcacych
wzia¢ udziat w badaniu i wypeliony zwracany w wyznaczonym punkcie''*.

g) Ankieta rozdawana to technika badan polegajaca na osobistym wreczeniu
respondentowi kwestionariusza przez ankietera i poinstruowaniu o mozliwosciach
zwrotu wypelnionej ankiety. Szybko$§¢ pomiaru 1 mozliwo$¢ biezacego
kontrolowania poziomu reprezentatywnosci badan, sprawiaja, ze technika jest
lepszym sposobem pozyskiwania informacji niz np. ankieta pocztowa czy prasowa.
Stosowanie zachet podnosi zwrotno$¢. Trudnosci organizacyjne (potrzebna jest duza

. . , . ., , . . ., 11
liczba ankieteréw) i kosztochtonno$é badan przemawiaja na niekorzy$¢ techniki'".

Wsrdd badan marketingowych (ilosciowych, ankietowych) wyrdznia si¢ takze
badania panelowe. Polegaja one na wielokrotnym badaniu reprezentatywnej grupy
podmiotow w okreslonych odstepach czasu, np. panele punktéw sprzedazy, panele
konsumenckie. Stanowig cenne, bo stale, zrodto danych. Panele sg kosztowng metoda
ze wzgledu na konieczno$¢ stosowania wobec respondentow roznego rodzaju zachet do
uczestnictwa w nich''®. Istnieja panele pocztowe, internetowe, telefoniczne
1 bezposrednie, stale (np. badania telemetryczne) i okresowe, jedno- i wielotematyczne

1 17”)

(,,omnibus , Statystyczne (stala grupa badanych) i dynamiczne (badana préba

zmienia si¢ wraz ze zmianami w populacji)“g.
Wywiad to rodzaj rozmowy stuzacej uzyskaniu od badanego informacji na dany
temat (bezposredni lub posredni kontakt). Kwestionariusz, scenariusz lub wytyczne do

wywiadu wykorzystuje si¢ jako narzedzie badawcze. Badacz odgrywa istotng role

"4 B, Pilarczyk, H. Mruk, K. Mazurek-Eopacinska, op.cit., s. 115-117.

115 7. Kedzior, K. Mazurek-Eopacinska, op.cit., s. 88-89.

16 70b. M. J. Thomas, Podrecznik marketingu, PWN, Warszawa 1999, s. 32-33.

"7 W badaniu panelowym bierze udzial reprezentatywna grupa respondentéw, ma ono charakter ciagly
i dotyczy wielu zagadnien istotnych dla zleceniodawcodw badania.

Z. Kedzior, K. Karcz, K. Mazurek-Lopacinska, op.cit., s. 96-97.

8B, Pilarczyk, H. Mruk, op.cit., s. 117-118.
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w procesie badawczym. Poprzez nieprofesjonalne zachowanie moze on wptywaé na
respondenta, udzielane odpowiedzi, i tym samym na rezultaty badania (efekt wptywu
ankietera). Przydatnos¢ wynikéw badan zalezy od tego czy odpowiedzi respondenta

odzwierciedlaja zachowania deklaratywne czy rzeczywiste'".

Techniki wywiadu
obejmuja m.in.:
a) Wywiad bezposredni (indywidualny) to rozmowa z respondentem (w domu, na

ulicy, w miejscu pracy) spelniajacym ustalone kryteria'*’

. Dzigki zastosowaniu
obszernych kwestionariuszy i przeprowadzeniu wywiadu w sposob dostosowany
do potrzeb respondenta (np. odpowiadajacy mu termin), badacz moze uzyskaé
wyniki doktadne i istotne z punktu widzenia celéw badania. Ankieter na biezaco
moze kontrolowaé reprezentatywnos$¢ proby, obserwowac reakcje respondenta,
czy testowa probki produktéw. Relatywnie duza koszto- i czasochtonnosé

. .. . . . 121
realizacji s3 wadami omawianej techniki

. CAPI (computer assisted personal
interview) - wywiad z wykorzystaniem kwestionariusza wspomagany
komputerowo, jest rodzajem wywiadu bezposredniego. Udzielone przez
respondenta odpowiedzi badacz na biezagco zapisuje w elektronicznym
kwestionariuszu, co skrdca czas realizacji badan i podnosi ich jako§¢'*.

b) Wywiad telefoniczny. Ankieter podczas rozmowy telefonicznej zadaje pytania
respondentowi zgodnie ze stworzonym planem. Jest to prosta i1 szybka
w realizacji technika badan (w poréwnaniu do np. wywiadow poglebionych).
Mimo niskiej kosztochtonnosci 1 tatwosci dokonania wyboru préby losowej, nie
jest ona czesto stosowana m.in. ze wzgledu na ograniczona grupe respondentéw
(w badaniu biora udziat tylko osoby posiadajace telefon stacjonarny)'” czy
ograniczenia czasowe (czas trwania jednego wywiadu). Poza tym zadawane
pytania nie mogg by¢ skomplikowane ani zbyt dtlugie, z powodu trudnosci
respondentéw z zapamietaniem mozliwych do wyboru wariantéw'>*. Jednym
z rodzajow wywiadow telefonicznych sa wywiady wspomagane komputerowo

(CATI, computer aided telephone interview)'>.

"% J. Unold, op.cit. s. 202.

120 podzial wywiadéw bezposrednich na badania wsréd konsumentéw, wsrod producentéw i posrednikow
rynkowych. K. Mazurek-Lopacinska, op.cit., s. 87.

2L, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 224.

2B, Pilarczyk, H. Mruk, op.cit., s. 114-115

1231 Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 224.

124 Istniejg takze tzw. badania podzielone. Badania skladaja sie z trzech etapéw: wstepna rozmowa
telefoniczna, przestanie respondentowi okreslonych materiatow np. probek produktdw, kolejna rozmowa
telefoniczna. K. Mazurek-topacinska, op.cit, s. §9-90.

125 B. Pilarczyk, H. Mruk, op.cit., s. 116.
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¢) Zogniskowany wywiad grupowy'?® (FGI - focus group interview). W dyskusji
prowadzonej przez moderatora, trwajacej 1-3h, uczestniczy 8 do 12 osoéb
(minifokus 3-5 oséb). Moderator koncentruje uwage respondentow na kilku
najwazniejszych zagadnieniach zwigzanych z badanym problemem. W trakcie
FGI czgsto wykorzystuje si¢ dodatkowe materialy, np. probki produktéw.
Przeprowadzane s3 one w specjalnych pomieszczeniach (fokusownie)
wyposazonych m.in. w lustro weneckie 1 sprz¢t do nagrywania. FGI stosowany
jest w celu poznania postaw uczestnikdbw wzgledem produktu, marki,
zdarzenia'?’. Umozliwia uzyskanie informacji od kilku oséb réwnoczesnie
1 wykorzystanie efektu dynamiki grupy. Ze wzgledu na cel i zakres badan,
wyrdznia si¢ wywiady grupowe poprzedzajace (np. w celu ustalenia hipotez),
objasniajace (np. stuzace poznaniu motywdéw zachowan konsumentow)
i doswiadczalne (np. obserwacja reakcji respondentow na dzialania
marketingowe). Ze wzgledu na niereprezentatywnos¢ proby, wynikow badan nie
mozna przenies¢ na calg populacj¢. Ogromna role w wywiadach grupowych
odgrywa moderator, ktory powinien zna¢ dokladnie problematyke badan
1 wykorzystujac swoja role tak kierowac dyskusja, by organizacja uzyskata
odpowiedzi na nurtujgce ja pytania'*®,

d) Wywiad indywidualny poglebiony (IDI - individual in—depth interview). Badacz
w trakcie wywiadu porusza watki tematyczne zawarte w scenariuszu badan,
uzyskuje pogtebione informacje np. o motywach postepowania, przekonaniach,

postawach respondenta'*’,

Obserwacja opiera si¢ na celowym, zgodnym z ustalonym wczesniej planem,
postrzeganiem pewnych zjawisk, zachowan, zdarzen. Powstale spostrzezenia
rejestrowane sa w dzienniku obserwacji lub utrwalane za pomoca odpowiednich
urzadzen. Obserwacja dotyczy najczesciej zachowan konsumentow w trakcie
dokonywania zakupéw oraz podczas korzystania z produktéw lub ustug'*’. Stanowi
czgsto uzupelnienie innych metod stosowanych w ramach danego badania
marketingowego. Wyniki uzyskane przy zastosowaniu tej metody sa bowiem

niewystarczajace dla podjecia optymalnej decyzji. Aby okreslone zjawiska czy

"% Inne odmiany wywiadoéw grupowych. Zob. D. Maison, Zogniskowane wywiady grupowe. Jakosciowa
metoda badan marketingowych, PWN, Warszawa 2001, s. 25-28.
1277, Unold, op.cit., s. 203.
128 B Pilarczyk, H. Mruk, op.cit., s. 119-120.
129 A. M. Nikodemska-Wotowik, op.cit. s. 203.
BOE. Duliniec, op.cit., s. 28-29.
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zdarzenia mogty by¢ przedmiotem obserwacji, musza powtarza¢ si¢ wzglednie czgsto,
a ich postrzeganie nie powinno wymagac zbyt duzo czasu. Metoda ta jest prosta i tatwa
do zastosowania. Wiarygodno$s¢ wynikow zalezy od subiektywnych odczuc
obserwatora (osoba postrzegajaca), ktory niejednokrotnie moze oddziatywaé na obiekt
obserwacji. Obserwacja kontrolowana (charakteryzuje si¢ wytwarzaniem w sposob
sztuczny warunkdw do obserwacji np. przy uzyciu okreslonego bodzca) i1 nie
kontrolowana (badacz nie ingeruje w przedmiot obserwacji ani w naturalne srodowisko,
w ktorym on wystepuje) to dwa podstawowe rodzaje obserwacji. Obserwacja moze by¢
jawna lub ukryta (stopien poinformowania badanej osoby o byciu przedmiotem
obserwacji), bezposrednia lub posrednia, uczestniczaca (obserwator staje si¢
uczestnikiem zdarzenia) lub nieuczestniczaca (badacz nie jest uczestnikiem
postrzeganego ukladu)'®'. Popularng metoda obserwacji jest tzw. tajemniczy klient
(mystery shopping). Badacz udajac ucigzliwego klienta sprawdza poziom obstugi.

Techniki projekcyjne wykorzystuja efekt podswiadomego przenoszenia przez
ludzi ich opinii, preferencji czy przekonan na inne osoby/rzeczy. Pozwalaja pokonaé
opor respondentdw przed mowieniem o wilasnych odczuciach czy pogladach Iub ich
nieumiejetnos¢ do odpowiadania wprost na zadane pytania. Dzigki nim mozna poznaé
czesto nieuswiadomione i trudne do wyrazenia opinie czy postawy konsumentow
wobec np. marki, produktu. Badania metoda projekcyjng stanowig uzupehienie do
badan ilosciowych. Przeprowadzane sa na malej niereprezentatywnej grupie.
W metodach tych stosuje si¢ jako narzedzia testy. Zawarte w nich pytania posrednio
nawigzuja do tematu badania. Badacz musi posiada¢ wiedz¢ z wielu dziedzin
1 doswiadczenie, aby moc odczyta¢ znaczenie udzielonych przez respondenta
odpowiedzi"*?. Metody projekcyjne obejmuja metody skojarzen, uzupehien, wyobrazni
oraz konstrukcji. Przyklady testéw projekcyjnych'**:

a) test skojarzen stownych (polega na podaniu przez respondenta pierwszego
skojarzenia zwigzanego z podanym slowem),

b) test uzupelnien zdan (najbardziej uzyteczna z technik projekcyjnych, podane
przez badanego uzupelniania zaprezentowanych zdan sg oznakg stosunku danej
osoby do badanego obiektu),

c) test rysunkowy (respondent uzupeinia dialogi w przedstawionej graficznie

rozmowie),

B, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 216-218.
32D, Micek, Sz. Beznic, Jakosciowe badania marketingowe..., http://www.cem.pl/?a=pages&id=51, data
odczytu: 02.05.2010.
37 Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 98-99.
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d) test akceptacji ceny (sprawdza mozliwosci zakupowe konsumentéw oraz ich
reakcje na zmiany w cenach produktéw),

e) test koniunktury (stuzy badaniu rynku, okreslaniu biezacej sytuacji oraz
przygotowywaniu prognoz dotyczacych zmian rynkowych, test przeprowadza si¢
za pomoca odpowiednio skonstruowanego kwestionariusza)'**.

Oprécz wymienionych wyzej testow czgsto stosowanymi technikami w ramach
projekcji sa personifikacja (respondent poproszony zostaje o przedstawienie danego
produktu, marki, jako osoby posiadajacej okreslone cechy), animizacja (respondent
porownuje marke do zwierzecia) czy techniki dramaturgiczne, jak kolaz (respondent
z wycinkdw gazet tworzy obraz marki) i psychodrama (uczestnicy badania odgrywaja

przydzielone im role)'*’.

Metody heurystyczne (twdrcze myslenie) wykorzystywane sa do subiektywnego
prognozowania zdarzen rynkowych. Najczesciej uzywanymi metodami heurystycznymi
sal%:

e metoda delficka (polega na przeprowadzaniu badan ankietowych w sposéb
powtarzalny, na wybranej grupie ekspertow - niezaleznych specjalistow, po
kazdej fazie uczestnicy otrzymuja informacj¢ o opinii innych ekspertow
bioragcych w nich udzial, badanie trwa az do wypracowania jednolitego
rozwigzania)

e metoda ocen ekspertow (w badaniu biorg udziat eksperci z danej dziedziny,
uzyskane ekspertyzy moga mie¢ posta¢ rdwnolegtych lub kolejnych)

e burza mdzgow (metoda grupowego tworzenia nowych pomystéw, dobrana

celowo max 8 osobowa grupa na spotkaniu wymienia opinie na dany temat,

wygenerowane propozycje sa nastgpnie oceniane).

Do metod badawczych wykorzystywanych w badaniach pierwotnych naleza
eksperymenty. Badania eksperymentalne prowadzone sa na okreslonej prébie. Z reguty
biorg w nich udzial dwie podobne grupy respondentdéw, a badania realizuje si¢ w dwdch
zblizonych miejscach. Eksperyment polega na zaplanowanym i §wiadomym dziataniu
na jedng z grup (tzw. rynek testowy) okreslonym czynnikiem (np. intensywniejsza

reklama) podczas, gdy druga grupa - tj. proba kontrolna, nie jest poddawana dziataniu

134 70b. D. Maison, op.cit., s. 147-154.
135 7ob. Z. Kedzior, op.cit., s. 105-109.
367 Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 101-102.
48




Tcf2leaf8f92a84dad9d76c2b7da3bf8a
2010-07-19 11:34:13
49/124

bodzca. Efekty jakie owy czynnik ma wywotaé powinny mieé¢ charakter mierzalny'’.

Na podstawie analizy stanu przed dokonaniem badania i po jego realizacji (obie grupy),
badacz okresla wpltyw zastosowanego czynnika np. na zachowania nabywcow.
Eksperymenty realizuje si¢ w warunkach naturalnych lub laboratoryjnych'*.
Wykorzystywane sa one np. do testowania opracowywanej przez przedsigbiorstwo
strategii czy stosowanych przez nie instrumentéw oddzialywania.

Wybor okreslonej metody 1 techniki badawczej zalezy od potrzeb
informacyjnych, posiadanego kapitatu oraz czasu, umiejetnosci ankieteréw (pozostatych
osob realizujacych badania), a takze od wielu innych czynnikow mogacych
determinowac przydatno$¢ i1 jakos¢ uzyskanych wynikow. Istnieje wsrdd badaczy
poglad, ze warto stosowaé kilka metod lub technik w ramach jednego projektu
badawczego. Pozwala to nie tylko uzyska¢ bardziej wszechstronne i kompleksowe
informacje, ale przede wszystkim wyeliminowaé¢ ewentualne btedy pojawiajace si¢

. . .. , 139
w trakcie realizacji badan ™.

2.3 Badania marketingowe realizowane przez przedsi¢biorstwa ,,we wlasnym

zakresie” a badania zlecane agencji badawczej

Informacje stanowig zasdb umozliwiajacy przedsigbiorstwu funkcjonowanie
1 budowanie przewagi konkurencyjnej na rynku. Badania marketingowe s3 bardzo
waznym zrédlem informacji marketingowych. Organizacja badan marketingowych
determinuje stopien, w jakim przedsigbiorstwo realizuje funkcj¢ zarzadzania
marketingowego. Moze ona przybiera¢ dwie formy'*":
e firma wykonuje badania we wtasnym zakresie
a) jedna lub kilka os6b w przedsiebiorstwie zostaje zobligowanych do realizacji
badan marketingowych, zadanie tego typu nie musi by¢ przypisane na state
danej osobie, nie tworzy si¢ w sposob formalny dziatu badan marketingowych,
osoba taka podlega bezposrednio kierownictwu firmy i przeprowadza badania
takze wykorzystywane do opracowywania plandw strategicznych;

b) stworzona zostaje w firmie jednostka odpowiedzialna za badania marketingowe,

stanowiaca staty element budujacy strukture przedsiebiorstwa;

B7L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 225-226.
8 E. Duliniec, op.cit., s. 29-30.

139 7asady triangulacji. Zob. J. Unold, op.cit., s. 204-205.

“OE. Duliniec, op.cit., s. 165-166.
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e organizacja zleca wykonanie badan podmiotowi zewngtrznemu, w ramach
outsourcingu, np. agencji badawczej'*' lub firmie konsultingowej (ktéra korzysta
nastepnie z ustug agencji badaf marketingowych)'*.

Druga z wymienionych mozliwosci realizacji badan wykorzystywana jest przez
organizacj¢ nawet, gdy posiada ona wyspecjalizowang komorke odpowiedzialng za
badania marketingowe. Dwie formy realizacji badan zawierajace si¢ w pierwszej

podanej mozliwosci stosowane sg zamiennie, jako alternatywy.

Czynniki determinujagce wybor sposobu realizacji badan dziela si¢ na
wewngtrzne: rozmiar przedsiebiorstwa i zasigg podejmowanych przez niego dzialan
marketingowych (duze firmy decyduja si¢ na tworzenie dzialow badan, z kolei mate
przedsigbiorstwa obarczaja wykonaniem badan okreslonego pracownika), kwalifikacje
pracownikow, $rodki finansowe, jakie firma przeznacza na badania, do$wiadczenia
w realizacji badan, rola badan marketingowych w firmie, charakter zapotrzebowania
przedsigbiorstwa na informacje — specyfika, zakres oraz czynniki zewngtrzne: koszt
badan, jakos¢ ustug badawczych $wiadczonych przez podmioty zewnetrzne, a takze
sytuacja na rynku badan marketingowych'*.

Wzrastajace zapotrzebowanie na badania, przywigzywanie przez decydentéw
duze; wagi do wykorzystywania ich wynikdw przy dokonywaniu strategicznych
rozstrzygni¢¢ oraz wielokrotne korzystanie z uslug podmiotdw zewnetrznych w tym
zakresie powoduja, ze organizacje decyduja si¢ na budowanie dzialéw badan w miejsce
jednoosobowych stanowisk.

W literaturze wystgpuje podziat badan marketingowych organizowanych
w firmie na scentralizowane (jedna komoérka organizacyjna odpowiada za realizacj¢

wszystkich badan) i zdecentralizowane (kilka dzialéw badan, kazdy przydzielony do

141 Agencje dzialajace na rynku B2B dziela si¢ na: oferujace kompleksowe lub wyspecjalizowane ustugi

(ze wzgl. na zakres uslug), prowadzace badania w sposdb tradycyjny, z wykorzystaniem Internetu lub
mieszany, realizujace badania pierwotne (ilosciowe, jakosciowe) lub wtorne oraz te wykonujace badania
cykliczne (powtarzane, syndykatowe, regularne badania oraz analizy sprzedawane jako raporty
zainteresowanym podmiotom) i te ad hoc (jednorazowe, przeprowadzane na indywidualne zaméwienie).
A. Kaniewska-S¢ba, G. Leszczynski, B. Pilarczyk, op.cit., s. 291-293.

142 7 ustug agencji badan marketingowych korzystajg najczeéciej duze firmy oferujgce dobra szybko
zbywalne (FMCG), firmy farmaceutyczne, motoryzacyjne, a takze przedsigbiorstva z sektora
finansowego. Najrzadziej z kolei firmy budowlane i agencje nieruchomosci. B. Skorubska, Badania
rynkowe i marketingowe —  paradoksy, http://www.egospodarka.pl/27629,Badania-rynkowe
-i-marketingowe-paradoksy, 1,20,2.html, data odczytu: 09.10.2009.

7 Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 16-17.
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okreslonej marki, produktu oferowanego przez przedsigbiorstwo, do odmiennego

segmentu lub etapu badania)'**.

Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze czgs¢ badan wykonywanych jest przez dziaty
nie petnigce funkcji komdrek do spraw badan marketingowych, np. dziat promocji
monitoruje skuteczno$¢ stosowanych przez firme reklam.

Organizacja powinna stale monitorowac proces realizacji badan i czynniki, ktore
wptynely na wybor okreslonego wariantu dziatania. Wraz z ich zmiang, nalezy
modyfikowaé wdrozone wczesniej rozwigzania, by nie utraci¢ wypracowanej
efektywnosci.

Wsrdd zewnetrznych wykonawcow badan marketingowych wyréznia sie'*:

e specjalistyczne przedsicbiorstwa wykonujace badania marketingowe (np.
A.C. Nielsen Co), wérod nich sg zardwno firmy posiadajace zréznicowang oferte
rodzajow badan, jak i te ukierunkowane na konkretne rodzaje, a takze organizacje
specjalizujace si¢ w realizacji okreslonego etapu badan;

e inne podmioty: agencje reklamowe, jednostki statystyczne, izby handlowe, firmy

konsultingowe;

e jednostki naukowo-badawcze, niezalezni eksperci, pracownicy wyzszych uczelni.

Oba zaproponowane sposoby realizacji (,,we wlasnym zakresie”, zlecane
podmiotom zewnetrznym) badan posiadajg zaréwno wady, jak i1 zalety (tabela 4). Zalety
zlecania wykonania badan podmiotom zewnetrznym, stanowia stabosci realizacji badan
we wlasnym zakresie.

Wiarygodnos¢ uzyskanych wynikow, tym samym ich przydatnos¢,
determinowana jest przez stopien obiektywnosci badacza. W przypadku niektdrych
probleméw badawczych korzystniej jest zaangazowaé niezaleznego zewngtrznego
wykonawce (np. badania wizerunku firmy wsrdd konsumentéw). Badania wykonywane
przez dziat marketingu mogg by¢ niezgodne z prawda (nierzetelne), na skutek dziatan
wykonawcow dazacych do uzyskania wynikow zbieznych z planowanymi.

Kompetencje badaczy — podmioty zewngtrzne specjalizujace  sig

w wykonywaniu badan posiadaja odpowiednie umiej¢tnosci i do§wiadczenie, ktérych

' W niektérych rozbudowanych organizacjach funkcjonuje hybrydowa organizacja badan. Jest
scentralizowana, poniewaz w organizacji istnieje glowna komdrka na najwyzszym szczeblu
i zdecentralizowana rownoczesnie, ze wzgledu na obecnos$¢ mniejszych komorek rozproszonych
pomigdzy poszczegdlne dziaty. Takie rozwigzanie usprawnia proces realizacji badan w przedsigbiorstwie,
ale z drugiej strony moze by¢ zrédtem konfliktéw wynikajacych z dwoistej podlegtosci jednostek
badawczych.

S. Kaczmarczyk, Badania..., op.cit., s. 351-355.

" Ibidem, s. 176-177.
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nie posiada wewngtrzna komorka badawcza (agencje zatrudniajg ekspertéw z dziedziny
badan marketingowych). Co warto podkresli¢, niektore badania wymagaja
odpowiedniego sprzetu oraz warunkdw, np. pomieszczenia przystosowane do
przeprowadzania wywiadéw zogniskowanych, mozliwosci do zorganizowania
degustacji probek, testdw projekcyjnych czy sprzetu do badania skutecznosci reklamy.
Nie kazda firma jest w stanie spetni¢ te wymagania. Agencje badawcze czesto posiadaja
odpowiednig infrastruktur¢ do realizacji badan w terenie. Dysponuja grupami
gospodarstw 1 punktow sprzedazy bioracych udziat w badaniach panelowych oraz siecig

ankieterow.

Tabela 4. Realizacja badan ,,we wlasnym zakresie” a zlecanie badan agencji —wady
i zalety obu wariantow

Badania realizowane ,,we wlasnym zakresie” | Badania realizowane poprzez agencje badawcza
e  brak konfliktéw na drodze agencja — klient e wiarygodno$¢é wynikow badan
e mozliwo$¢ pelnego kontrolowania catego e kompetencje badaczy
procesu badawczego'*° e  czgsto nizsze koszty realizacji badan
e w niektdrych przypadkach nizsze koszty e mozliwosci realizacji badan tzw. ,,moce
realizacji badan przerobowe”
e znajomos¢ problemu i specyfiki branzy, w e niezaleznos$¢ agencji badawczych
jakiej dziata przedsigbiorstwo (obiektywizm, spojrzenie na problem z
e dochowanie tajemnicy przedsigbiorstwa zZewnatrz)
e dysponowanie niezbedna infrastrukturg (sie¢
ankieterow, sprzgt)

Zrédto: E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, PWN,
Warszawa 1999, s. 175, 178-181, 183-186.

Zlecenie realizacji badan podmiotowi zewngtrznemu moze by¢ mniej kosztowne
niz wykonanie badan ,,we wlasnym zakresie”. Firmy badawcze korzystajg z efektow
skali dzieki wielokrotnemu wykorzystaniu posiadane] infrastruktury badawcze;j.
Specjalizacja oraz doswiadczenie pozwalaja im efektywniej wykorzystywacé posiadane
zasoby wykwalifikowanych pracownikéw. Aspekt ekonomiczny wyboru sposobu

przeprowadzania badan wigze si¢ takze z charakterem zapotrzebowania na informacje,

146" A, Cholinski proponuje audyt, jako sposob kontroli pewnych aspektow funkcjonowania firmy
badawczej, dla przedsigbiorstw decydujacych si¢ na korzystanie z ich ustug. Zaznacza, iz pomyst
wprowadzenia na rynek uslug audytu badan marketingowych nie jest idea absurdalng. Kontrola
wykonania danego zlecenia przez agencj¢ pozwolitaby sprawdzi¢ jakos¢ i poprawnos¢é wynikow. Agencje
twierdza, ze przyczyni si¢ to do podniesienia poziomu nieufnosci klientow w stosunku do podmiotow
zajmujacych si¢ badaniami marketingowymi. Ponadto stowarzyszenia skupiajace badaczy rynku
przyznaja agencjom certyfikaty na podstawie wynikéw audytu. Dodatkowe kontrole sg zbyteczne.
Z drugiej strony agencja inicjujagc badania moze podnie$¢ poziom realizacji zlecen, i dzigki temu
poprawi¢ relacje z klientami a klienci sprawdzi¢ poprawnosci wynikéw oraz uzyskaé¢ informacje
o najlepszych agencjach badania rynku. A. Cholinski, Audytorzy badan marketingowych, ,,Marketing
w praktyce” 2008, Nr 01 — Styczen, s. 20-21.
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jakie zglasza przedsigbiorstwo. Firmy badawcze, realizujagc badania ciagle, dzigki
efektowi skali, ponosza relatywnie nizsze koszty niz firma wykonujaca badania we
wilasnym zakresie. Przedsigbiorstwo posiadajace wiasny dziat badan ponosi stale
miesigczne koszty zwigzane z jego funkcjonowaniem bez wzgledu na intensywnos¢
jego pracy. Jesli jego zapotrzebowanie na badania ma charakter okresowy to zlecajac
badania na zewnatrz ponosi ten koszt sporadycznie.

Mozliwosci realizacji badan (,,moce przerobowe”) decyduja czesto o tym, czy
przedsigbiorstwo postanawia skorzysta¢ z ushug agencji badawczej. Zbyt duze biezace
obcigzenie wewnetrznych dziatow badan w sytuacji naglego zapotrzebowania na
informacje pochodzace z badan marketingowych sprawia, ze firma jest niejako
zmuszona do zlecenia wykonania badan zewnetrznemu podmiotowi'*’.

Wady realizacji badan przez podmiot zewnetrzny sa rownoczesnie zaletami
realizacji badan ,,we wlasnym zakresie”'*®:

e brak znajomosci specyfiki branzy oraz probleméw marketingowych jakie posiada
firma zlecajaca badania,

e zbyt wysokie koszty badan, ktérych organizacja nie moze pokry¢,

e niebezpieczenstwo niezrealizowania badan w odpowiedni sposéb 1 na czas (np. gdy
przedsigbiorstwo nie korzystalo wezesniej z ustug danej jednostki badawczej),

e niebezpieczenstwo wydostania si¢ informacji poufnej o organizacji (np. wyniki
badan) do konkurenc;ji,

e prawdopodobienstwo wystapienia konfliktéw migdzy wykonawcami badan
a zleceniodawca, wynikajace z nieprzydatnosci wynikow badan, zbyt matej
elastycznosci agencji, przeciggajacego si¢ W czasie procesu badawczego,
niesformutowania problemu badawczego wystarczajaco precyzyjnie, niedoceniania
rezultatow badan czy préb wptyniecia na ich wyniki przez kierownictwo, cenne
staje si¢ doktadne i precyzyjne okreslenie oczekiwan wzgledem drugiej strony tak,
by unikngé nieporozumien na etapie badan i weryfikacji ich wynikow'*.

Przedsigbiorstwo decydujac si¢ na korzystanie z ustug podmiotdw

1 . . .. , . . I .
zewnetrznych'”® w zakresie realizacji badan marketingowych powinno zdawaé sobie

“7E. Duliniec, op.cit., s. 175, 178-181.

% Ibidem, s. 181, 183-186.

149 Raport przygotowany przez Agencje Badan Rynku Investzoom, oprécz wspomnianych wyzej
przyczyn konfliktdéw miedzy agencja a zleceniodawca, wskazuje takze fakt, iz firmy czgsto oczekuja
natychmiastowych rezultatow nie zdajac sobie sprawy z czasu jaki jest potrzebny na przeprowadzenie
badan. Klienci z kolei narzekaja na niezrozumiaty dla nich sposob prezentacji wynikéw badan.

B. Skorubska, op.cit.

130 Literatura podaje dwa modele wspélpracy z agencja badan. Pierwszy polega na tym, ze zleceniodawca
wybiera agencje, ustala cele badania oraz informuje o oczekiwaniach co do wynikéw, nie narzucajac
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spraw¢ z tego, jakich informacji potrzebuje (moga one dotyczy¢ trzech obszarow:
klient, produkt oraz inne dziatania marketingowe), jakie fundusze jest w stanie
przeznaczy¢ na ich zdobycie oraz termin, w ktérym wyniki badan beda przydatne.
Pozwoli to na wybdr odpowiedniej agencji, tzn. realizujacej badania w takim zakresie,
jaki odpowiada przedsigbiorstwu, 1 dzigki temu na efektywne wykorzystanie
posiadanego przez nie kapitatu'>".

Wybierajac agencj¢ nalezy kierowa¢ si¢ m.in. nastgpujacymi kryteriami:
reputacja jednostki badawczej potwierdzona przez jej klientow czy stowarzyszenia
branzowe, kwalifikacje personelu, koszt badan (dzialania wliczone w ceng¢) oraz
warunki zaptaty' .

Przedsigbiorstwo podejmujac decyzje o wyborze agencji kierowac si¢ powinno
przede wszystkim pisemng oferta zaproponowang przez potencjalnych wykonawcow
badan (projekt badan marketingowych) oraz efektami spotkania z potencjalnymi
wykonawcami badania.

K. Krawczyk zwraca uwage na role Internetu umozliwiajacego 1 ulatwiajgcego
organizacji wspodldzialanie z firmg badawcza w zakresie realizacji badan Iub
wykonywanie ich samodzielnie. Rynek ustug informatycznych oprdcz programéw
wspomagania realizacji badan (CATI, CAWI) dostarcza platformy informatyczne
pozwalajace na gromadzenie, analiz¢ 1 prezentacj¢ graficzng danych. Autor zwraca
uwage, ze dzieki wykorzystaniu wiasnych zasobdéw (call center, platform do
komunikacji wewnatrz firmy) oraz dostgpnych technologii, odpowiedniej ich integracji,
przedsigbiorstwo jest w stanie samodzielnie zaspokoi¢ wlasne potrzeby informacyjne
bez korzystania z ustug podmiotow zewnetrznych. Moze takze, w relacjach z agencja
badawcza, zmieni¢ si¢ ze zleceniodawcy w partnera, uczestniczacego we wszystkich
etapach realizacji badan od budowy kwestionariusza do analizy wynikéw'>>.

Dynamika zmian rynkowych, stale pojawianie si¢ nowych rozwigzan
technologicznych, ksztattowanie si¢ trendéw rynkowych powoduja, ze komunikacja
z klientem oraz wiedza na temat jego aktualnych potrzeb i preferencji sg niezbedne.

Firma nie moze polega¢ wylacznie na intuicji. Badania marketingowe dostarczajac

rownoczesnie sposobow realizacji badan. Drugi model charakteryzuje si¢ petniejszym udzialem firmy
w realizacji badan. Zleceniodawca wymaga aby kazdy krok podejmowany przez agencj¢ byt z nim/nia
uzgadniany. Kazde posunigcie wymaga bowiem aprobaty ze strony przedsigbiorstwa zamawiajacego
badania. A. Kaniewska-S¢ba, G. Leszczynski, B. Pilarczyk, op.cit., s. 297.

Btz Kedzior, K. Karcz, op.cit., s. 51.

Rady, jak wspdtpracowac z agencja badawczg. Zob. Ibidem, s. 58-59.

1327 Kaniewska-Seba, G. Leszczynski, B. Pilarczyk, op.cit., s. 296.

1535 K. Krawczyk, Jak wspélnie realizowaé badania, http://www.egospodarka.pl/16845,Jak-wspolnie-
realizowac-badania,1,20,2.html, data odczytu: 09.10.2009.
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informacji na temat wizerunku firmy i postrzegania jej oferty przez konsumentéw
pozwalaja pozna¢ organizacji jej atuty, ale i1 stabe strony oraz odkry¢ mozliwosci
rozwoju. Dzigki odpowiedniej analizie potrzeb informacyjnych organizacji oraz
mozliwosci ich zaspokojenia (wlasne badania lub zlecanie ich na zewnatrz) jest w stanie

wybrac¢ najlepsze rozwigzanie dla siebie.

2.4 Rynek badan marketingowych w Polsce — proba diagnozy

Gospodarka $wiatowa boryka si¢ od 2007 roku z kryzysem finansowym.
Przejawy zatamania na rynku globalnym wptynely réwniez na zachowania polskich
przedsiebiorstw w roku 2008. Ograniczenia budzetow badawczych oraz wydatkéw na
dziatania reklamowe to przyktady dziatan firm, ktore nastepnie uwarunkowaty sytuacje
na rynku badan marketingowych. Firmy badawcze, podobnie jak wiele przedsiebiorstw,
wykorzystaly nienajlepsza sytuacje gospodarcza i dokonaly zmian. Odpowiedzig branzy
badawczej na kryzys byla redukcja zatrudnienia o 12% (400 pracownikow w ciggu
2008 roku) i stosowanie na wigksza skal¢ innych form wspodtpracy z badaczami np.
outsourcing, kontrakty'**.

Rok 2008 charakteryzowal si¢ stalym, ale wolniejszym w porownaniu do lat
poprzednich, wzrostem rynku ustug badawczych. Wskazniki przyjmowaly wartosci
zblizone do tych z lat 2005-2006. Wzrost branzy na poziomie 6% ocenia si¢ jako
niewielki (najmniejszy od 2002 roku) - zwazywszy na potencjat rozwojowy sektora.
W latach 2003-2007 wynosit on bowiem okoto 9-15% rocznie. W porownaniu do lat
1998-2007 (oprdécz 2002), kiedy to wzrost branzy badawczej byt znacznie wigkszy niz
PKB, w roku 2008 réznica w tych warto$ciach byla zaledwie kilkuprocentowa'™.
Skutki kryzysu odczuty szczegdlnie firmy badawcze specjalizujace si¢ w konkretnych
rodzajach badan (waska specjalizacja) np. Target Group (rynek mediéw). Obstugiwane
wczesniej przez nie segmenty rynku przejmuja inne podmioty lepiej radzace sobie

16 57 (utworzonego

z kryzysem ™. W¢rod firm pierwszej dziesigtki rankingu OFBOR
w oparciu o informacje o obrotach osiaganych przez firmy z branzy badawczej)

znajduja si¢ zarowno takie, ktére wygenerowaly w 2008 roku wzrost na poziomie

3% A. Nierychlewski, Rynek badar marketingowych w Polsce — stan na rok 2008 [w:] Katalog PTBRiO
2009. Rynek badan. Badacze. Firmy badawcze. XIV Edycja, Warszawa 2009, s. 8
"> Tbidem, s. 6
156 1. Sielicki, Cisza przed burza. Komentarz subiektywny [w:] Katalog PTBRiO 2009. Rynek badari.
Badacze. Firmy badawcze. XIV Edycja, Warszawa 2009, s. 20-21.
"7 OFBOR - Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku
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dwucyfrowym, jak 1 te, ktoére zanotowaly nizsze obroty (osiem z dziesigciu
najwigkszych firm badawczych — 71% obrotu calej branzy, odnotowato wzrost i tylko
dwie spadek). Ranking firm badawczych OFBOR z 30.03.2009 (zestawiony dla celow
poréwnawczych z danymi za rok 2006 1 2007) pokazuje, ze sektor badan
marketingowych cechuje si¢ niewielka zmiennoscig. Od kilku lat pierwsza dziesiatke
tworza te same firmy badawcze (pojawiajg si¢ oczywiscie zmiany w zajmowanych
miejscach). Trzy najlepsze firmy (brak zmian na zajmowanych pozycjach rankingu)
w ostatnich kilku latach to: MillwardBrown SMG/KRC (pierwsza firma badawcza,
ktéra osiggneta obrét 100 min zt), ACNielsen Polska, GFK Polonia. Kolejne miejsca
w rankingu zajmuja Grupa Pentor, Grupa Ipsos, TNS OBOP, Grupa 1QS, Quant, PBS
DGA, AGB Nielsen Media Research, Synovate. Drugg dziesigtke otwieraja MEMRB
International Poland, 4P research mix, ARC Rynek i Opinia oraz Expert-Monitor'*.

O ile rankingi firm badawczych, opierajace si¢ na generowanych przez nie
przychodach, zmieniajg si¢ nieznacznie, o tyle te, przedstawiajace strukturg¢ wydatkow
na okreslone typy badan, ewoluuja ciggle i szybko. Zdarza sie, ze firmy co roku zajmuja
inne miejsca rankingowe w klasyfikacjach dotyczacych skali realizacji badan
z wykorzystaniem poszczegolnych metod badawczych. Wspomniane zmiany sa oznaka
postepu technologicznego oraz ciaglego dostosowywania przez agencje oferty do
potrzeb zgtaszanych przez rynek. W przypadku badan ilosciowych istnieje mozliwos¢
stosowania metod badawczych zamiennie. Zmiany w zestawieniach charakteryzujacych
wykorzystanie jakosciowych metod badawczych sa znaczace. Przykladem moze by¢
liczba respondentéw przebadanych z wykorzystaniem techniki wywiadu grupowego.
Podmioty charakteryzujace si¢ najwigkszym spadkiem wykorzystania wywiaddéw
grupowych zrealizowaty o 19 1 39% mniej wywiadow. Te z najwigkszym przyrostem
z kolei przebadaty nawet o 55% wiecej respondentéw w stosunku do roku 2007"°.

Wsrdd firm badawczych dominuja podmioty z zagranicznym kapitalem (76%
dostawcow badan). Tylko 1/4 agencji tworzacych sektor badawczy dziata w oparciu

o kapitat polski. Inaczej proporcje wygladaja w przypadku zleceniodawcdw. Okazuje

138 A Nierychlewski, op.cit., s. 8-10, 12.
Autor zwraca uwage ma fakt, ze w badaniu nie braty udzialu firmy oferujace wyspecjalizowane ustugi
badawcze, zajmujace si¢ badaniami opinii politycznych, czy prowadzace oprdcz badawczej takze inng
dziatalnos¢. OFBOR ocenia ich udzial w rynku na poziomie 17%. Audytowi poddane zostaty 24 firmy
badawcze.
199 7. Sielicki, op.cit., s. 16.
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si¢, ze w ostatnich latach (2005-2008) ponad 80% z nich stanowity podmioty polskie,
a tylko 12-17% zagraniczne'®.
Wsrdd zleceniodawcdw badan przewazaja nadal firmy z rynku FMCG z 40%

udzialem w rynku (rys. 4).

Rys. 4. Struktura wydatkow na badania marketingowe firm w Polsce z wybranych
segmentow rynku (2008 rok)

Firmy internetowe
Stuzby komunalne
Przemyst informatyczny
Produkcja przemystowa (dla potrzeb..
Produkcja towaréw trwatego uzytku..
Przemyst samochodowy
Inne media (prasa, outdoor)
inne podmioty
Agencje reklamowe, domy mediowe, ..
Instytuty i agencje badawcze

Handel hurtowy i detaliczny

ITIlll | § L0 A

Sektor publiczny i agendy rzadowe, ..
Ustugi finansowe

Produkcja farmaceutykow i produktow..
Telekomunikacja
Media elektroniczne (TV, radio)
Produkcja FMCG

0% 10% 20% 30% 40%  50%

Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie: Udziat firm z wybranych segmentéw w wydatkach
na badania marketingowe [w:] Katalog PTBRiO 2009. Rynek badan. Badacze. Firmy
badawcze. XIV Edycja, s. 26"

Zmiany w  wydatkach na  badania  marketingowe  zanotowano
w przypadku nastepujacych sektoréw: finansowy (dtugofalowy trend), publiczny,
farmaceutyczny oraz telekomunikacyjny (krotkofalowy trend). Sektory informatyczny,
komunalny i przemystowy takze wykazaly znaczacy wzrost (ze wzgledu na niewielkie
ogolne wydatki na badania, w przypadku tych branz nawet jedno zamdwienie moze

r . ;s 162
spowodowa¢ duzy wzrost wskaznika)'®.

160 Katalog PTBRiO 2009. Rynek badan. Badacze. Firmy badawcze. XIV Edycja, Warszawa 2009, s. 19.

o1 Rankingi firm badawczych pod katem wielko$ci obrotow z realizacji badan na zlecenie wymienionych
w tabeli branz. Zob. Ibidem, s. 27-32.
192 A Nierychlewski, op.cit., s. 8.
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Firmy badawcze zgodnie z raportem PTBRiO'® (za 2009 rok) najwigksze
przychody generuja z badan konsumenckich - ponad 60%, 11-13% z badan B2B
(business-to-business) i okoto 21% z innych badan (lata 2005-2008)'*.

Struktura wydatkéw przedsigbiorstw na poszczegdlne rodzaje badan (kryterium:
powtarzalno$¢ badan) nie ulegla drastycznym zmianom w latach 2005-2008 (oprdocz
2007, kiedy wydatki na badania ad hoc wzrosty do 70%, kosztem spadku srodkow
przeznaczanych na badania panelowe — 9%). Najwiece] przeznacza si¢ na badania
ad hoc 49-56%, 24-27% na panele, 11-14% pozostate badania ciagle oraz 2-3% na

. . 16
badania omnibusowe'®’

. Od 2006 roku obserwujemy wzrost zainteresowania badaniami
syndykatowymi.

Proporcje pomigdzy wydatkami na badania jako$ciowe i ilosciowe od kilku lat
ksztaltuja sie mniej wiecej odpowiednio na poziomie 20:80'%°. Zestawienie wydatkéw
na rozne typy badan przedstawione przez PTBRiO pokazuje t¢ wyrazng przewage
badan ilosciowych (najwieksze wydatki ponoszone sg na badania typu CATI oraz F2F)

nad jakosciowymi (dominujg FGI i IDI)'®’

. Zgodnie z wynikami audytu, w roku 2008
zrealizowano ponad 6 mln wywiaddéw, z czego 98% stanowily badania ilosciowe
(w tym: CATI 35%, wywiady CAPI 17% 1 PAPI 12% przeprowadzone w domach
respondentow). W ostatnich latach daje si¢ zauwazyé wzrost zainteresowania
w badaniach ilosciowych wywiadami typu CATI i CAWI. Wywiady jakoSciowe
stanowity 2% ogotu wykonanych w 2008 roku. Najczesciej stosowang metoda pozostaje
FGD (fokus group discussion). Od 2007 obserwuje si¢ spadek wykorzystania wzglednie
kosztownej metody IDI'®,

J. Garlicki'® podkre§la ogromny wplyw konkurencji cenowej miedzy
organizacjami badawczymi na znaczenie 1 postrzeganie calej branzy, a przede
wszystkim oferowanych przez nig uslug. Wskazuje, ze zleceniodawcy badan czesto
stawiajac wysokie (wrecz absurdalne) wymagania przed firmami chcagcymi wziag¢ udziat
w przetargu (np. do§wiadczenie w prowadzeniu badan, ktore dopiero niedawno zaczety

by¢ realizowane) sprawiaja, ze tylko 1-2 z nich jest w stanie je spetnié. Takie dziatania

' PTBRIO - Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii
1 Katalog PTBRiO 2009. Rynek badan. Badacze. Firmy badawcze. XIV Edycja, Warszawa 2009, s. 20.
' Ibidem, s. 22.
1% A Nierychlewski, op.cit., s. 8.
7 A. Olszewski, Quo vadis, branzo? [w:] Katalog PTBRiO 2009. Rynek badarn. Badacze. Firmy
badawcze. XIV Edycja, Warszawa 2009, s. 32.
Zob. Rankingi firm badawczych zgodnie z kryterium wydatkdéw na poszczegdlne typy badan
marketingowych. Katalog PTBRiO 2009. Rynek badan. Badacze. Firmy badawcze. XIV Edycja,
Warszawa 2009, s. 34-37.
18 A Nierychlewski, op.cit., s. 10.
19 7. Garlicki - Dyrektor Generalny Centrum Badan Marketingowych INDICATOR
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obnizaja jakos$¢ przeprowadzanych badan oraz hamuja naturalng konkurencje na
rynku'"".

A. Olszewski'”' zauwaza zmiany zwiazane z przejeciami i laczeniem sie firm
badawczych. Oprécz rozwoju rynku badan pod wzgledem liczebnosci podmiotéw go
tworzacych, nastepuja zatem takze zmiany wewnetrzne. Agencje badawcze decyduja si¢
na sojusze z innymi podmiotami dzialajacym w branzy, by dzigki rozbudowaniu
zaplecza badawczego zwickszy¢ swoja sile przetargows. Jego zdaniem rynek badan
zmierza w kierunku globalizacji i coraz wigkszej konsolidacji'™%. Przejawem tego trendu
bylto rywalizacja pomiedzy GFK a WPP'” o TNS. Ostatecznie Martin Sorel (WPP)
przejal w pazdzierniku 2008 roku TNS OBOP'™.

J. Sielicki wymienia rosngce zainteresowanie badaniami ewaluacyjnymi
1 spolecznymi jako zjawisko determinujace rynek badan w przysztosci. Zwraca uwage
takze na istnienie wielu matych firm badawczych niemajacych sieci ankieteréw, ktdrych
wlascicielami s3 nauczyciele akademiccy, traktujacy dziatalno$¢ badawcza jako
dodatkowa aktywnos$¢ zawodowa. Co wazne, wzrasta liczba firm organizujacych
wewnetrzne dziaty badan'”. A. Olszewski zwraca ponadto uwage na dynamiczny
wzrost zainteresowania badaniami telefonicznymi 1 stabilizacje jesli chodzi o badania
typu face to face. Zauwaza nawet spadek znaczenia badan F2F na rzecz wywiadow typu
CAWI wywolany m.in. kwestiami finansowymi. Niski koszt realizacji badan typu
online sprawia, ze w okresie kryzysu staja si¢ one atrakcyjng alternatywa dla badan
klasycznych'’®. Zmiany w branzy zwigzane s nie tylko z pojawianiem si¢ matych firm
badawczych, ale takze z coraz czgstszym realizowaniem badan z funduszy unijnych.
Podmioty dysponujace owymi Srodkami starajac si¢ spetni¢ natozone na nie odgdrnie
wymagania (konieczno$¢ dokonania badan w ramach realizacji projektu) wybieraja
w drodze przetargow agencje. Kieruja si¢ jedynie kryterium cenowym, pomijajac czesto
kwestie jakosci badan. Tego typu dzialania przyczyniaja si¢ do powstawania wielu
matych agencji oferujacych ushugi za znacznie nizsze ceny niz renomowane firmy

badawcze (skutkiem takich praktyk beda trudnosci z podniesieniem cen badan

17 J. Garlicki, Niedobre praktyki na rynku, czyli kilka stow o przetargach [w:] Katalog PTBRiO 2009.
Rynek badan. Badacze. Firmy badawcze. XIV Edycja, Warszawa 2009, s. 35-38.

"I A. Olszewski - Prezes Zarzadu TNS OBOP

172 A. Olszewski, op.cit., s. 30-32.

!> WPP - holding skupiajgcy firmy badawcze, konsultingowe, agencje reklamowe, domy mediowe

174 W Polsce dziataja nastepujace podmioty nalezace do grupy WPP: Millward Brown SMG/KRC, Pentor
Research International, TNS OBOP, TNS MI Expert Monitor. Firmy te wspolnie wygenerowaty prawie
31% obrotdéw catego rynku badawczego w Polsce. s. 18-20.

175 J. Sielicki, op.cit., s. 17-18.

176 A. Olszewski, op.cit., s. 28-29.
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w przysztosci). Nie sg one uwzgledniane w badaniach rynku wykonywanych przez
organizacje, dlatego tak naprawde wzrost rynku wynosi wigcej niz wspomniane 6%' .

Na rynku zaczely funkcjonowac firmy stanowigce wsparcie i umozliwiajace
funkcjonowanie matych przedsiebiorstw nie posiadajacych odpowiedniego zaplecza do
wykonywania badan terenowych'’®.

Badania przeprowadzone przez PTBRiO (pazdziernik 2009), dotyczace
wizerunku branzy badawczej, ukazujg jak cata branza i kazda z firm z osobna s3
postrzegane przez zleceniodawcdéw badan. Zgodnie z raportem grupe zleceniodawcow
tworzg podmioty zatrudniajace: ponad 1000 pracownikéw (32%), 501-1000 (12%),
101-500 (25%), 51-100 (8%) oraz ponizej 50 pracownikdéw (22%). Podobnie struktura
firm przedstawia si¢ w przypadku analizy osigganych przez nie obrotdw. Najczesciej
z badan korzystaja przedsiebiorstwa generujace obroty powyzej 1 mld zt (1/4
zleceniodawcow), nastgpnie te z obrotami na poziomie 100-500 min zt (19%), do 100
mln zt (ok. 25%) oraz 501-1mln zt (10%). Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja
takze, ze firmy coraz czesciej organizujg przetargi, by wytoni¢ agencje, ktora zrealizuje
dla nich badania marketingowe (tylko 1/4 firm decyduje si¢ na nie rzadko lub w ogole,
znaczna cz¢s¢, bo ¥4 organizuje je zawsze lub przy niektorych projektach). Dane z roku
2006 1 2009 potwierdzaja wzrost znajomosci firm badawczych wsrdd przedsigbiorcow
oraz stopnia ich wykorzystania. Przedsigbiorstwa dostrzegaja znaczenie informacji
uzyskanych w wyniku badan, co przektada si¢ na obserwowanie zmian na rynku ustug
badawczych.

Klienci agencji badawczych podzieleni zostali na trzy grupy (wg potrzeb): tych,
ktérym zalezy na cenie i szybkosci realizacji badan (20%), zwracajacych uwage na
cechy badacza (27%), preferujacych stare 1 sprawdzone metody (24%) oraz
potrzebujacych ustug konsultanckich (29%).

Zleceniodawcy badan przy ocenie rynku ustug badawczych zwracaja uwage na
uzyteczno$¢ badan (ok. 80%), rosngce znaczenie badan marketingowych dla potrzeb
zarzadzania przedsigbiorstwem (74%). Co warto podkreslic, 60% badanych
zadeklarowato zaufanie do firm badawczych (respondentami byty firmy, ktére w ciggu
ostatnich dwdch lat korzystaly z ustug agencji badan marketingowych).

Kazde przedsigbiorstwo wybierajac agencj¢ badawcza kieruje si¢ specyficznymi
oczekiwaniami (zwigzanymi z biezacymi potrzebami organizacji). Dla badanych firm

wazne byto czy agencja dostosowuje si¢ do potrzeb zleceniodawcy, czy jest §wiadoma

7 Ibidem, s. 31-32.
178 3. Sielicki, op.cit., s. 18.
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jego potrzeb oraz posiada wiedz¢ na temat rynku na jakim zleceniodawca badan dziata
(po ok. 17%). Istotne jest takze, czy jest ona w stanie ukaza¢ wyniki badan w postaci
okreslonych rozwigzan marketingowych (13%). Kolejne miejsca w klasyfikacji zajmuja
do$wiadczenie badaczy, jako$é badan i dostosowana do niej ich cena'”’.

Do najwazniejszych organizacji zrzeszajacych firmy badawcze oraz badaczy
w Polsce nalezg Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku (OFBOR) oraz Polskie
Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (PTBRiO). OFBOR powstat w 1997 roku.
Obecnie skupia 22 instytuty badawcze. Jest ,,stowarzyszeniem [...] powolanym w celu
kontroli przestrzegania norm etycznych oraz metodologicznych w badaniach opinii

i rynku, a takze dzialajacym na rzecz publicznego zaufania do badan'*’

. Jego
dziatalnos¢ obejmuje przyznawanie certyfikatdw w ramach Programu Kontroli Jakos$ci
Pracy Ankieteréw (PKJOA). Organizacja sprawdza poziom jakosci realizacji badan
terenowych. Celem OFBOR jest rowniez promowanie zawodu badacza wsréd mtodych
ludzi poprzez organizowanie Konkursu Mtodych Badaczy. Organizacja wspotpracuje
z innymi zrzeszeniami firm z branzy badawczej m.in. z PTBRiO''. Polskie
Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii to organizacja powstata w 1994 roku. Obecnie
zrzesza 290 cztonkow, w tym zarowno badaczy, jak 1 zleceniodawcow badan. Do jej
zadan nalezy wspotpraca z badaczami oraz rozpowszechnianie informacji wérdd nich,
dbanie o zachowywanie ustanowionych standardow oraz przestrzeganie etyki,
organizacja szkolen, konferencji, Kongresu Badaczy Rynku i1 Opinii, przygotowywanie
raportéw o rynku badawczym w Polsce oraz wydawanie Katalogu Firm Badawczych'®.

P. Wo¢jcik zauwaza, Zze mimo trudnej sytuacji wywolane] kryzysem
gospodarczym mozna z optymizmem patrze¢ w przysztos¢. Przedsigbiorstwa
rezygnujagc z badan marketingowych pozbawiajg si¢ niezbednych w procesie
decyzyjnym informacji o konsumencie i rynku na jakim dziataja. Zwiekszaja zatem
ryzyko towarzyszace podejmowaniu decyzji. Spadek popytu determinuje wzrost
konkurencji migdzy podmiotami rynkowymi o klientéw, ktérzy owo zapotrzebowanie
zglaszaja. Firmy, by przetrwaé ten trudny okres, beda zmuszone do siggniecia po

badania marketingowe (zwlaszcza ad hoc). Nalezy przewidywaé, ze beda

' Wizerunek branzy badawczej 2009. Prezentacja wynikéw badan, http://www.ptbrio.pl/files/wiz
erunek branzy badawczej 2009 wyniki.pdf, data odczytu: 10.03.2010.
180 Strona gléwna stowarzyszenia OFBOR — informacje o organizacji, http://www.ofbor.pl/index.php
?i=organizacja, data odczytu: 07.03.2010.
81 Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku [w:] Katalog PTBRiO 2009. Rynek badar. Badacze. Firmy
badawcze. X1V Edycja, Warszawa 2009, s. 44.
182 Strona gléwna stowarzyszenia PTBRiO - informacje o organizacji, http://www.ptbrio.pl/main.php?
page id=1&article id=53, data odczytu: 07.03.2010.
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zainteresowane badaniami o wysokiej jakosci, realizowanymi przez do$wiadczonych
183

badaczy mogacych zaoferowac takze ustugi w zakresie konsultingu

18 p. Wojcik, Jeszcze bylo calkiem niezle [w:] Katalog PTBRiO 2009. Rynek badan. Badacze. Firmy
badawcze. XIV Edycja, Warszawa 2009, s. 26-27.
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Rozdzial 3. Badania marketingowe w przedsi¢ebiorstwach powiatu

nowosadeckiego — wyniki badan bezposrednich

3.1 Zalozenia badawcze i charakterystyka proby

Badania bezposrednie poprzedzone zostaty analiza informacji ze zrdédet
wtérnych. Analiza raportow PTBRiO oraz OFBOR pozwolita na uzyskanie informacji o
rynku badan marketingowych oraz zleceniodawcach badan w skali calego kraju.
Badania bezpos$rednie ilosciowe - zrealizowane przez autora, umozliwity zdobycie
informacji o podmiotach gospodarczych dzialajacych na wybranym rynku — wezszy
zakres. Badania wlasne obejmowaty badania ilosciowe wsrdd firm z sektora mikro,

matych i $rednich przedsigbiorstw (MMSP).

Badania zrealizowane zostaly w celu okreslenia stopnia wykorzystania badan
marketingowych w procesie podejmowania decyzji przez przedsi¢gbiorstwa dziatajace na
terenie Powiatu Nowosadeckiego. Realizacja celu glownego badan wymagata
osiggniecia nastgpujacych celow szczegdtowych:

e okreslenie sposobdw pozyskiwania informacji wykorzystywanych przez firmy
z sektora MMSP z Powiatu Nowosadeckiego,

e zbadanie poziomu wiedzy podmiotow gospodarczych dziatajacych na terenie
Powiatu na temat rynku ustug badawczych,

e ustalenie podmiotow odpowiedzialnych za pozyskiwanie informacji
w badanych organizacjach (firma we wilasnym =zakresie zdobywa zasoby
informacyjne — np. jeden pracownik, dzial marketingu, wszyscy pracownicy czy
zleca realizacj¢ badan podmiotom zewnetrznym),

e zidentyfikowanie zakresu, w jakim firmy sadeckie wykorzystuja badania
marketingowe w ramach procesu decyzyjnego,

e okreslenie czynnikéw determinujacych decyzje firmy w zakresie zlecania
okreslonym podmiotom obowigzku pozyskiwania informacji na potrzeby
procesu decyzyjnego w przedsigbiorstwie,

e uzyskanie informacji na temat sytuacji decyzyjnych, w przypadku ktérych firmy

podejmuja decyzje o realizacji/zlecaniu realizacji badan marketingowych.
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Poznanie motywdow pozyskiwania przez firmy informacji, a dokladniej
okreslenie czy zdobywajg je na potrzeby procesu decyzyjnego, stato si¢ kluczowe dla
realizacji celu badan.

Badania bezposrednie skoncentrowane byly na uzyskaniu informacji
umozliwiajacych realizacj¢ wymienionych celéw oraz weryfikacj¢ hipotez badawczych
- przyjetych przed badaniami pierwotnymi.

Hipotezy badawcze:

Hipoteza 1: Niewielka wiedza respondentéw na temat rynku badan marketingowych
powoduje, ze opierajg oni swoj proces decyzyjny na informacjach pozyskanych przez

podmioty wewnetrzne.

Hipoteza 2: Zdaniem wigkszosci respondentow badania marketingowe wigza sie

z niepotrzebnymi kosztami, ktérych organizacja nie musi ponosic.

Hipoteza 3: Przedsigbiorstwa decyduja si¢ na badania marketingowe sporadycznie,

w sytuacji decyzji strategicznych.

Hipoteza 4: Firmy z sektora MMSP realizuja badania gtéwnie we wlasnym zakresie,

przy wykorzystaniu wlasnych dzialdéw marketingowych/pracownikow ds. marketingu.

Hipoteza 5: Firmy s$redniej wielkosci czg$ciej niz mate przedsiebiorstwa zlecaja

wykonanie badan marketingowych agencjom badawczym.

Hipoteza 6: Zdaniem wigkszosci respondentow informacje uzyskane we wilasnym

zakresie sg wystarczajace do zminimalizowania ryzyka decyzyjnego.

Hipoteza 7: Wigkszos¢ firm srednich z Powiatu Nowosadeckiego ma w swoich

strukturach wyodrebniony dzial odpowiedzialny za pozyskiwanie informacji.

Na etapie planowania badan 1 opracowywania projektu badawczego
sprecyzowano: zakres przedmiotowy, podmiotowy, czasowy 1 przestrzenny badan.
Zakres przedmiotowy obejmuje zagadnienia dotyczace czynnikdw wplywajacych na
sposoby pozyskiwania informacji przez firmy z Powiatu Nowosadeckiego, wiedzy
badanych podmiotow na temat sposobow zdobywania informacji, rynku ustug

marketingowych oraz zakresu wykorzystania pozyskiwanych informacji w procesie
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podejmowania decyzji'*.

Pytania zawarte w kwestionariuszu badan zostaly tak
skonstruowane, by udzielone przez respondentow odpowiedzi pozwolity na okreslenie
stopnia wykorzystania badan marketingowych przez podmioty gospodarcze z Powiatu
Nowosadeckiego.

Za jednostke proby w badaniach ilosciowych przyjeto przedsigbiorstwo nalezace
do sektora MMSP, majace swoja siedzibe (oddziat) na terenie Powiatu Nowosadeckiego
(zakres podmiotowy badan). Prébe tworzyly firmy charakteryzujace si¢ roznym
profilem dziatania oraz r6zng wielko$cia (wg liczby zatrudnionych pracownikdéw). Do
badanych podmiotéw gospodarczych nalezatly zaréwno przedsicbiorstwa realizujace
badania marketingowe we wlasnym zakresie (sformalizowany/niesformalizowany
sposdb), jak i te zlecajace ich wykonanie zewnetrznym jednostkom.

Badania bezposrednie mialy charakter regionalny. Przeprowadzone zostaty na terenie
Powiatu Nowosadeckiego, zgodnie z przyjetymi zatozeniami dotyczacymi doboru proby (zakres
przestrzenny).

Badania marketingowe wykonywane zostaly w okresie od pazdziernika do
czerwca 2010 (zakres czasowy). Pierwszy etap obejmowat badania wtorne (pazdziernik
- marzec). Uzupekieniu pozyskanych w ich wyniku informacji postuzyly badania
bezposrednie. Badania te zrealizowano wsrod okreslonej w zakresie badan grupy

respondentow, zgodnie z opracowanym harmonogramem (kwiecien-czerwiec).

Badania marketingowe pierwotne wykonane zostaly metoda ankiety, technika
ankiety rozdawanej, ws$rod grupy 100 respondentdw. Jako narzedzie badawcze
wykorzystano kwestionariusz ankiety. Zastosowana metodyka badan wybrana zostata
przy uwzglednieniu specyfiki respondentéw. Grupa podmiotow podlegajacych badaniu,
zostata dobrana w sposob nielosowy (celowy). Autor bazowat na danych dotyczacych
struktury przedsigbiorstw dzialajacych na terenie Powiatu Nowosadeckiego'™.
Liczebnos¢ proby, wynikajaca przede wszystkim z ograniczen czasowych zwigzanych

z realizacja badan, umozliwila zastosowanie wymienionej metody 1 techniki badawcze;.

18 Rzeczywisty zakres przedmiotowy badan odpowiada temu okreslonemu na etapie projektowania.
Zestawienie zagadnien sktadajacych si¢ na przedmiot badan pierwotnych zrealizowanych przez autora
znajduje si¢ w zalaczonym do pracy projekcie badan marketingowych (tabela 2).
185 Podmioty Gospodarki Narodowej wedlug liczby pracujacych oraz Podregionéw I powiatéw w 2008
R., http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/krak/ASSETS 09p16 03.pdf, data odczytu: 14.06.2010.
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Charakterystyka proby badawczej

Podmioty poddane badaniu zostaly dobrane w sposob nielosowy (celowy), przy
uwzglednieniu lokalizacji, kryteriow odnoszacych si¢ do wielkosci firmy oraz profilu
dziatalnosci.

Probe badawcza tworzyly jednostki gospodarcze dzialajace na terenie Powiatu
Nowosadeckiego, nalezace do sektora mikro, matych i srednich przedsiebiorstw (zatrudnienie

od 1 do 250 pracownikow'*

). Zgodnie z przyjetymi zatozeniami, w badaniu uczestniczyto 100
respondentéw (pracownicy firm). Procentowy udzial przedstawicieli poszczegdlnych rodzajow
firm w probie badawczej przedstawia rys. 5. Najliczniejsza grupe stanowity

mikroprzedsigbiorstwa - 73%. 13-14% przebadanych firm to mate i $rednie przedsigbiorstwa.

Rys. 5. Proba badawcza — wg wielkoSci przedsiebiorstw

firmy $rednie
14%

firmy mate

fi ik
irmy mikro 13%

73%

o

*Przedsiebiorstwa wg zatrudnienia: mikro (1-9 osob), mate (10-49 osdb), srednie (50-250 osdb)

Zrodto: badania wiasne

Znaczacy udziat matych 1 Srednich firm w probie wynika z ich czgstosci
wystepowania. Firmy te z racji swej wielkosci maja liczniejsze mozliwosci dziatan na
rzecz pozyskiwania informacji niz firmy mniejsze.

Proba badawcza byla zréznicowana pod wzgledem profilu dziatalnosci (jej
struktura jest zblizona do rzeczywistej): 6% stanowity firmy produkcyjne, 15%
handlowe, 44% ustugowe oraz 35% przedsigbiorstwa wykonujace wiecej niz jeden
rodzaj dzialalnosci. Przedsigbiorstwa réznily si¢ zasiggiem dzialania (tabela 5).
Wigkszos$¢ stanowity podmioty, ktdrych rynkiem docelowym jest Powiat Nowosadecki

lub/i sasiednie powiaty.

186 Definicja mikro, malych i srednich przedsigbiorstw, http://www.hossa.biz/download/Definicje MSP.
pdf, data odczytu: 14.06.2010.
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Tabela 5. Zasi¢g dzialania przedsi¢biorstw tworzacych probe badawcza (N=99)

Zasieg dzialania % udzial w probie
Pow. Nowosadecki 50
Pow. Nowosadecki i sgsiednie powiaty 23

—_
—_

caty kraj

caly kraj i zagranica

sasiednie powiaty

zagranica

Pow. Nowosadecki i zagranica

Pow. Nowosadecki, sgsiednie powiaty, zagranica

—_ = N NN

sasiednie powiaty i zagranica

Zrodto: badania whasne

W imieniu 43% firm odpowiedzi udzielali ich wlasciciele, reszte proby (57%) tworzyli
pracownicy posiadajacy wiedzg na temat sposobdw  pozyskiwania informacji
wykorzystywanych przez badane przedsiebiorstwa. Byli to pracownicy z nastgpujacym stazem
pracy na zajmowanym stanowisku: ponizej 5 lat (42%), 5-10 lat (32%), 11-15 lat (14%)
i powyzej 15 lat (11%).

Badania bezposrednie przeprowadzone zostaly zgodnie z ustalonymi na etapie
planowania 1 projektowania zatozeniami. Udalo si¢ zrealizowa¢ wszystkie cele
1 uzyska¢ informacje przydatne do weryfikacji hipotez badawczych. Rezultaty badan oraz
wyciagniete na ich podstawie wnioski dotyczace wykorzystania badan marketingowych przez
podmioty gospodarcze z sektora MMSP z Powiatu Nowosadeckiego zostaly zaprezentowane

w dalszej czgSci rozdziatu trzeciego.

3.2 Praktyki firm z sektora MMSP z Powiatu Nowosadeckiego w zakresie

pozyskiwania informacji rynkowej

Sposoby pozyskiwania informacji przez przedsi¢biorstwa (opinie respondentéow)

Istnieje wiele sposobow pozyskiwania kluczowych dla procesu prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej informacji. Firmy z sektora MMSP dziatajace w Powiecie
Nowosadeckim najczesciej jako zrodto informacji wymieniajg Internet (80 wskazan),
zwracajac uwage¢ zwlaszcza na strony branzowe oraz strony konkurencyjnych
podmiotow (tabela 6). Na drugim miejscu, jako zrddto informacji, znajduja si¢

realizowane ad hoc badania rynku i badania marketingowe, ktore to zostaly podane
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przez 60% zapytanych respondentdw (wg deklaracji najczgsciej stosowane sa metody

ankietowe 1 wywiady - w tym rozmowy ze znajomymi).

Tabela 6. Sposoby pozyskiwania informacji znane firmom z Powiatu
Nowosadeckiego (N=100)

Sposoby/zrédla informacji Liczba wskazan
Internet 80
badania rynku i badania marketingowe (ankietowe, wywiady,
obserwacje, eksperymenty) 59
media (TV, radio, prasa) 30
dzialania promocyjne innych podmiotéw (reklama: wizytdwki, plakaty,
ulotki, marketing bezpos$redni) 28
udostgpniane raporty (instytucji badawczych, analitykow, rankingi firm,
konkurencji, biuletyny informacyjne) 23
media branzowe (TV, prasa, radio) 23
targi branzowe 17
dzienniki ustaw, monitory, Gazeta Prawna 13
konsultacje ze specjalistami 10
organizacje branzowe (komunikaty, udostepniane raporty) 9
szkolenia
inne (np. wystawy, pokazy dla klientow, kongresy) 9

Zr6dto: badania wiasne

Jeden na trzech zapytanych podat media ogélno tematyczne, udostgpniane przez
rdézne organizacje raporty branzowe oraz dziatania promocyjne innych podmiotow jako
mozliwe sposoby zdobywania informacji o rynku 1 organizacjach na nim dziatajacych.
Badania wykazaty, ze az 13% firm postrzega udzial w targach branzowych
jako mozliwo$¢ na zdobycie okreslonych informacji. Co ciekawe, tylko 1% firm
(1 podmiot) wskazuje na dane wewngtrzne firmy, jako potencjalne Zrédlo informacji
Identyczny odsetek respondentow wymienia korzystanie z ustug agencji badawczych,
jako sposob zaspokajania potrzeb informacyjnych organizacji.

Badania pokazuja, ze dla firm zdobywanie informacji oznacza pozyskiwanie ich

z zewnatrz organizacji.

Wykorzystywane przez badane firmy sposoby pozyskiwania informacji

W wyniku przeprowadzonych badan uzyskano informacje na temat sposobdw

pozyskiwania informacji wykorzystywanych przez firmy. Tabela 7 prezentuje
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najczesciej wyszczegdlniane sposoby zdobywania potrzebnych informacji stosowane

przez badane nowosadeckie przedsigbiorstwa.

Tabela 7. Sposoby pozyskiwania informacji rynkowej wykorzystywane przez firmy
z Powiatu Nowosadeckiego (N=98)

Wielkos$¢ przedsiebiorstwa (liczba wskazan)
mikro (N=73) |male (N=11) |Srednie (N=14)

Sposoby pozyskiwania informacji

Internet (w tym strony branzowe) 44 6 7
badania rynku i badania marketingowe

(ankietowe, wywiady, obserwacje, eksperymenty) 43 6 13
media branzowe (TV, prasa, radio) 21 2 3
media (TV, prasa, radio) 20 7 0
dziatania promocyjne innych podmiotéw (reklama:

wizytowki, plakaty, ulotki, marketing bezposredni) 19 1 2

udostepniane raporty (komunikaty instytucji
branzowych, badawczych, analitykow, rankingi firm,

konkurencji, biuletyny informacyjne) 10 2 8
analiza ofert konkurencji 10

publikacje dotyczace regulacji prawnych (dzienniki

usta, monitory, Gazeta Prawna) 7 0 1
konsultacje ze specjalistami 6 1 1
targi m.in. branzowe 5 1 3
inne (we wlasnym zakresie, literatura, poczta

pantoflowa) 3 2 0
szkolenia 0 1 2
analiza danych wewnetrznych firmy 0 0 1

Zr6dto: badania wiasne

Wyniki badan przeprowadzonych przez autora pokazuja, ze wszystkie firmy
uczestniczace w badaniu (MMSP) korzystaja z réznego rodzaju sposobow
pozyskiwania informacji. Warto zwroci¢ uwage na odmienny zakres ich wykorzystania.
Glownym zrodlem informacji dla mikroprzedsigbiorstw jest Internet (44 wskazania)
oraz analiza rynku i badania marketingowe (metody ankietowe, wywiady obserwacje,
eksperymenty — 43 wskazania). Firmy mate skupiaja si¢ na pozyskiwaniu danych
z medidw (TV, radio, prasa — 7 wskazan). Wykorzystuja takze Internet (6 wskazan)
oraz badania rynku i1 marketingowe (6 wskazan), jako Zrodta informacji, ale
w mniejszym stopniu. Najpopularniejszym sposobem pozyskiwania informacji
stosowanym przez firmy S$rednie s3 badania marketingowe (14 wskazan). Warto
zauwazy¢, ze na 100 respondentéw tylko jeden (firma s$rednia) wskazat, ze korzysta
z wewnetrznych zrodet informacji.
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Wyniki badan pokazuja, ze firmy szukajac potrzebnych im informacji skupiaja

si¢ na zewnetrznych zrodtach, nie doceniajagc wewnetrznych danych przedsigbiorstwa.

Czynniki decydujace o wyborze okreslonego sposobu pozyskiwania informacji

rynkowej

Przedsigbiorstwa podejmujac decyzje o sposobie pozyskiwania informacji
kieruja si¢ réznymi kryteriami wyboru. Rys. 6 pokazuje, ze wielkos$¢ przedsigbiorstwa
(mierzona liczbg zatrudnionych w nim pracownikow) nie determinuje tej decyzji.
Wszystkie firmy z sektora MMSP zwracaja glownie uwage na trzy czynniki tj. koszt,

dostepnosé zrodet oraz szybkos¢ uzyskania informacji.

Rys. 6. Kryteria wyboru sposobu pozyskiwania informacji przez przedsiebiorstwa
(N=100)

inne Srednie
W male

standardowy model dziatania ]
B mikro

opinie innych

doswiadczenie w stosowaniu

koszt

szybkos¢ uzyskania informacji

dostepnos¢ zrédet

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zr6dto: badania wiasne

Nalezy podkreslié, ze wiekszos¢ srednich firm wybiera stosowane juz wczesniej
przez organizacj¢ sposoby pozyskiwania informacji (7 wskazan). Dla przedsigbiorstw
z tej grupy niezwykle istotna jest takze szybko$¢ uzyskania informacji przy
wykorzystaniu okreslonego sposobu. Dla ponad 40% respondentow wazna jest
dostepnos¢ zrddel. Co trzeci zapytany wskazat koszt jako kryterium wyboru sposobu
pozyskiwania informacji i1 taka sama wielkoSciowo grupa zaznaczyla, iz stosuje
standardowy model dziatania w zakresie pozyskiwania informacji. Wsrdd firm matych
szybkos$¢ (85%) 1 dostepnos¢ zrddet (54%) to kluczowe determinanty wyboru sposobu.
Drugorzedna rol¢ odgrywa zas doswiadczenie, tak istotne dla firm srednich. Koszt

pozyskania informacji, obok szybkosci ich zdobycia (52%), staje si¢ jednym
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z najwazniejszych czynnikdw wyboru sposobu zdobywania informacji w przypadku
mikroprzedsigbiorstw (48% firm — znacznie wigcej niz w dwoch pozostatych grupach).
Im firma jest wigksza, tym czesciej dziata w oparciu o wypracowane

standardowe procedury.

Podmioty odpowiedzialne za pozyskiwanie informacji dla potrzeb

przedsiebiorstwa

Przedsiebiorstwa w ramach prowadzonej dziatalnosci pozyskuja informacje
m.in. na potrzeby procesu decyzyjnego. Badania przeprowadzone przez autora
wykazaly zalezno$¢ migdzy wielkoscia przedsigbiorstwa a delegowaniem okre§lonemu
podmiotowi obowiazku podejmowania dziatan w zakresie zaspokajania potrzeb

informacyjnych firmy (tabela 8).

Tabela 8. Podmioty odpowiedzialne za pozyskiwanie informacji w badanych
przedsi¢biorstwach z Powiatu Nowosadeckiego (N=97)

Wielkos§¢
Podmiot odpowiedzialny za pozyskiwanie informacji przedsi¢biorstwa (%)
mikro |male |S$rednie

jeden pracownik 46 27 0
dzial marketingowy 3 18 21
wszyscy pracownicy w zwigzku z wykonywanymi obowigzkami 47 45 43
WSZYSCy pracownicy, przy czym istnieje takze dziat marketingowy 1 9

dziat marketingowy i podmioty zewnetrzne 0 0

System Informacji Marketingowej (m.in. dzial marketingowy) 0 0 14
System Informacji Marketingowej (m.in. dzial marketingowy) 0 0 7

i podmioty zewnetrzne

Zrodto: badania wiasne

Firmy mikro, ze wzgledu na obiektywne ograniczenia (organizacyjne, zasoby
ludzkie) nie posiadaja dzialéw marketingu. W ich przypadku odpowiedzialnoscia za
zaopatrywanie organizacji w potrzebne informacje obarczony jest jeden pracownik
(46% firm) lub wszyscy pracownicy w ramach wykonywanych funkcji (47%).
W nielicznych firmach funkcjonuje dzial marketingowy (3%).Zebrane dane dotyczace
nowosadeckich przedsigbiorstw pokazuja, ze rowniez w znacznej czesci firm matych to
jeden pracownik lub wszyscy zatrudnieni zajmuja si¢ zdobywaniem informacji
(odpowiednio 27% i 45%). Wiekszy jednak odsetek firm matych niz firm mikro zleca
dziatania w zakresie zdobywania zasobdw informacyjnych istniejgcemu w firmie

dziatlowi marketingowemu (18%). Co warto podkresli¢, firmy Srednie nie powierzaja
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zdobywania informacji jednemu pracownikowi. Z reguty obowigzek ten spoczywa na
grupie pracownikow - wszystkich zatrudnionych (43%) albo dziale marketingu
funkcjonujacemu w organizacji. Taka polityka w obszarze pozyskiwania informacji
wydaje si¢ racjonalna w przypadku przedsiebiorstw tej wielkosci.

Okazuje si¢, ze podmioty srednie jako jedyne korzystaja z ustug zewnetrznych
podmiotow oferujacych ustugi badawcze. Nie rezygnuja jednak z poszukiwania
informacji we wlasnym zakresie (dzial marketingowy i podmioty zewn¢trzne 7% oraz

SIM i podmioty zewngtrzne — 7%).

Obszary dzialalno$ci przedsi¢biorstwa na potrzeby, ktorych pozyskiwane sa

informacje rynkowe

Firmy pozyskuja informacje na rzecz roznych obszardw prowadzonej przez

siebie dziatalno$ci gospodarczej (rys. 7).

Rys. 7. Wykorzystanie informacji - obszar dzialalnosci przedsi¢biorstwa na
potrzeby, ktorego firma pozyskuje informacje (N=99)

sprzedaz

marketing

produkcja

ustugi*

logistyka

badania i rozwoj

zarzadzanie zasobami ludzkimi

inny obszar dziatalnosci

0% 10%  20%  30%  40% 50%  60%  70%

*najczesciej podawana przez respondentow odpowiedz w pytaniu pototwartym

Zrodto: badania wiasne

Na analizowanym rynku dziataja gtownie firmy uslugowe i handlowe. Dlatego
zapewne badania wykazaty, ze gldéwnym obszarem pozyskiwania informacji przez
przedsiebiorstwa jest sprzedaz i marketing (odpowiednio 61% 1 29%). Duzy odsetek
firm pozyskuje informacje na potrzeby realizacji funkcji produkcyjnej (25%). Firmy,
ktore wskazaty na ushugi, to gléwnie podmioty zajmujace si¢ ich $wiadczeniem.
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Co ciekawe, wsrdd firm, ktére pozyskuja informacje na rzecz dziatan w zakresie
zarzadzania zasobami ludzkimi, przewazaja firmy Srednie (21% z zapytanych firm
wskazato ten wariant). Tylko 4% firm mikro oraz 8% matych zdobywa informacje na

potrzeby zarzadzania personelem.

Zrdédla informacji o interesariuszach firmy

Firmy korzystaja z réznych dostgpnych zrddet informacji o swoich

interesariuszach (tabela 9 prezentuje najczesciej stosowane).

Tabela 9. Zrédla informacji o wybranych podmiotach rynkowych (N=100)

L. Przedsi¢biorstwa
Wyszczegolnienie - - -
mikro male srednie
. | nieformalne rozmowy, | Internet, nieformalne Internet, prasa branzowa,
konsumenci .
Internet rozmowy nieformalne rozmowy
Internet, prasa branzowa,
. . nieformalne rozmowy,
. | Internet, nieformalne | prasa branzowa, targi . .wy .
konkurenci . udostepniane publicznie
roZmowy branzowe L
Sttt raporty firm, organizacji
, . ublicznych, badawczych
zrodia - P Y Y
. - Internet, targi
informacji . .
nieformalne rozmowy, | branzowe, prasa .
dostawcy . . Internet, prasa branzowa
Internet branzowa, nieformalne
rozmowy
posrednicy | Internet, nieformalne ) )
. % Internet Internet, targi branzowe
1 hurtownicy |rozmowy
udostgpniane udostgpniane odptatnie
odptatnie wyniki . wyniki badan
konsumenci P i wy targi branzowe 4 .
badan realizowanych realizowanych przez
przez firmy badawcze firmy badawcze
udostepniane udostepniane odptatnie | udostepniane odptatnie
odptatnie wyniki wyniki badan wyniki badan
konkurenci P , wy yn Y .
badan realizowanych | realizowanych przez realizowanych przez
przez firmy badawcze | firmy badawcze firmy badawcze
pozostale udostgpniane brak zastosowania - udostgpniane odptatnie
dost odptatnie wyniki udostgpniane odptatnie | wyniki badan
ostawc , . . . .
¥ badan realizowanych | i publicznie raporty realizowanych przez
przez firmy badawcze | firm, wyniki badan firmy badawcze
. udostepniane . .
udostgpniane &P udostgpniane odptatnie

publicznie raporty

. wyniki badan
firm, organizacji

realizowanych przez
firmy badawcze

posrednicy | odptatnie wyniki
i hurtownicy | badan realizowanych

bli h
przez firmy badawcze |P o Yol

badawczych

Zrodto: badania wiasne
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Daje si¢ zauwazy¢ pewna prawidtowosé: im wigksza firma, tym znaczenie
nieformalnych rozmoéw (jako Zrddta informacji) spada, rosnie natomiast wykorzystanie
prasy branzowej, targdw branzowych oraz udostepnianych publicznie raportéw. Firmy
mikro skupiaja si¢ na Internecie oraz nieformalnych rozmowach, ale juz male
przedsigbiorstwa szukaja informacji na targach i w prasie branzowej. Srednie firmy
preferuja korzystanie z udostgpnianych publicznie raportdw innych firm 1 organizacji.
Okazuje sig, ze najrzadziej stosowanym zrddlem informacji sg udostepniane odptatnie

wyniki badan realizowanych przez firmy badawcze.

Rodzaje informacji pozyskiwanych przez badane przedsi¢biorstwa

Firmy poszukuja informacji dotyczacych roéznych aspektow prowadzonej przez

siebie dziatalnosci gospodarczej (rys. 8).

Rys. 8. Rodzaje informacji jakich poszukuja firmy z Powiatu Nowosadeckiego
(N=98)

70% 7

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

B produkcyjna ® handlowa/posrednictwo

Rodzaj dzialalnos$ci
Hustugowa B wigcej niz jeden rodzaj dziatalnosci

a) motywow zachowan konsumentow

b) zachowan nabywczych konsumentow

¢) preferencji konsumentow

d) opinii konsumentéw o oferowanych przez Panstwa firme produktach/ustugach

e) efektywnosci stosowanej reklamy

f) zadowolenia pracownikow (np. z warunkow pracy, relacji w organizacji)

g) oferty podmiotdw konkurencyjnych

h) zmian w strukturze rynku (nowe podmioty, wyjscie z rynku dawnych konkurentow)
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i) regulacji prawnych

j)  rynku ushug marketingowych

k) szans/zagrozen rynkowych

1) sposoboéw pozyskiwania informacji
m) innych kwestii

Zrodto: badania wiasne

Wszystkie przedsigbiorstwa, bez wzgledu na rodzaj dziatalnosci, zainteresowane
s3 poznaniem preferencji konsumentdw (51-67 % w kazdej grupie firm) oraz ich opinii
o oferowanych przez siebie produktach/ustugach (56-67 %, oprocz firm handlowych).

Przedsiebiorstwa zwracaja uwage na oferte¢ podmiotéw konkurencyjnych (20
-50%) oraz zmiany w strukturze rynku (20-50%). Niewiele z nich poszukuje informacji
o rynku ustug marketingowych czy o mozliwych sposobach zdobywania potrzebnych
danych (2-12%). Dla co czwartego badanego podmiotu (oprécz firm produkcyjnych)
wazna jest wiedza na temat regulacji prawnych. Warto zaznaczy¢, ze okoto 12-17%
firm bada zadowolenie swoich pracownikdéw. Pozyskiwane sa zatem takze informacje
zwigzane z ,wnetrzem  organizacji”. Dla  wigkszosci  firm  (zwlaszcza
handlowych/posrednictwo 27-40%) istotne jest poznanie zachowan nabywczych
konsumentéw oraz motywdw tych zachowan. Co ciekawe, firmy nie koncentrujg si¢
tylko 1 wylacznie na biezacej sytuacji. Starajg si¢ rozpoznawac szanse 1 zagrozenia
pojawiajace si¢ w otoczeniu 1 zwigksza¢ posiadang na ich temat wiedze (az 33-37%
firm produkcyjnych 1 ustugowych deklaruje tego typu dziatania).

Przeprowadzone przez autora badania wykazaly rdznice w podejsciu do
pozyskiwania informacji migdzy mikro, matymi i $rednimi przedsigbiorstwami. Firmy
z poszczegllnych grup kieruja si¢ innymi kryteriami wyboru sposobu pozyskiwania
informacji, dlatego tez stosuja czesto odmienne praktyki w tej dziedzinie. Nawet jesli
wykorzystuja te same metody, to okazuje si¢, ze w innym zakresie. Wielkos¢
przedsigbiorstwa i rodzaj prowadzonej dzialalnosci wplywa zatem na podejscie do

kwestii pozyskiwania informacji.

3.3 Wykorzystanie badan marketingowych w procesie pozyskiwania informacji

Stopien wykorzystania badan marketingowych przez nowosadeckie firmy

Przedsicbiorstwa z sektora MMSP dzialajace na terenie Powiatu

Nowosadeckiego w 16zny sposdb pozyskuja informacje. Wigkszos¢ badanych
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przedsiebiorstw monitoruje sytuacje rynkowa w sposéb ciggly, dzieki temu posiada
biezace informacje dotyczace sytuacji w swojej branzy (77% mikroprzedsigbiorstw,
62% matych 1 57% S$rednich przedsigbiorstw). 16% firm mikro, oprécz ciagtego
monitoringu otoczenia, wykorzystuje badania marketingowe, jako dodatkowe zrodto
informacji. Niewielki odsetek omawianych podmiotéw polega wytacznie na badaniach
marketingowych. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku srednich przedsigbiorstw.
Mate firmy wykonuja/zlecaja badania marketingowe tylko na potrzeby decyzji
strategicznych (31%), jest to wigc dodatkowe zrodio informacji obok stalego

monitoringu otoczenia (rys. 9).

Rys. 9. Dzialanie malych przedsiebiorstw w zakresie pozyskiwania informacji
(N=13)

Firma...

W stale monitoruje rynek

B stale monitoruje sytuacje rynkowa, a w przypadku kluczowych rozstrzygniec¢ realizuje/zleca
dodatkowe badania marketingowe

realizuje/zleca badanaia marketingowe zawsze, gdy nie posiada wystarczajacych informacji do
podjecia optymalnej decyzji

Zrodto: badania wiasne

Niewielka czes¢ z ogétu przebadanych przedsigbiorstw zaznaczyla, iz
wykonuje/zleca badania marketingowe zawsze, gdy nie posiada wystarczajacej liczby
informacji (4% mikro firm, 8% matych 1 7% S$rednich firm). Podmioty gospodarcze
skupiajg si¢ wigc na cigglym obserwowaniu tego, co dzieje si¢ na rynku, i tylko
w nielicznych sytuacjach uzupelniaja swoja wiedze¢ informacjami pochodzacymi
z badan marketingowych. W przypadku decyzji strategicznych firmy decyduja si¢ na
realizacje/zlecanie badan marketingowych. Decyzje operacyjne i taktyczne podejmuja

za$ na bazie biezacych danych o otoczeniu organizacji oraz rynku na ktérym dziata.
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Wykorzystanie pierwotnych zrodel informacji (badan marketingowych)

Badania przeprowadzone przez autora wykazaly istnienie zaleznos$ci mig¢dzy
wielko$cig przedsigbiorstwa 1 preferencjami co do rodzaju realizowanych/zlecanych

badan marketingowych (rys. 10).

Rys. 10. Wykorzystanie badan marketingowych bezposrednich przez analizowane
przedsi¢biorstwa (N=100)

100% 7%
23%

80%
53%

60%
nie

409
o B tak

20%

0% - . .
mikro (N=73) mata (N=13) Srednia (N=14)

Zrodto: badania wiasne

Dziewig¢ na dziesig¢ badanych s$rednich przedsigbiorstw realizuje/zleca
bezposrednie badania marketingowe. Zaledwie 7% firm nie stosuje tej formy
pozyskiwania informacji. Organizacje te w wigkszosci deklaruja stosowanie tylko
ilosciowych badan marketingowych (67%). Zadna z firm nie opiera si¢ wylacznie na
badaniach jakosciowych. Istnieja natomiast przedsigbiorstwa wykorzystujace
w rownym stopniu oba rodzaje badan marketingowych, jako Zzrédta potrzebnych
informacji (33%).

Mate podmioty gospodarcze wykorzystuja badania marketingowe w innym
zakresie niz $rednie podmioty. Okazuje si¢, ze 77% firm matych stosuje pierwotne
metody badan marketingowych, zatem pozostate 23% (przedsigbiorstwa srednie — 7%)
takich dzialan nie praktykuje. Roznice dotycza takze metod badawczych
wykorzystywanych przez te organizacje. Mate przedsigbiorstwa decydujg si¢ na badania
jakosciowe (83%), a jezeli realizuja badania iloSciowe to w réwnym stopniu
z badaniami jakosciowymi (17%).

Inaczej niz firmy $rednie i male dziatajag w tej sferze firmy mikro. Wiecej niz
potowa organizacji mikro (53%) nie stosuje pierwotnych metod badan marketingowych,

firmy te bazuja zatem na danych pochodzacych ze Zrddet wtornych. Z 47% podmiotow
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gospodarczych, ktéore metody te wykorzystuja do pozyskiwania informacji, 55%
preferuje metody jakosciowe, 17% ilosciowe 1 28% w réwnym stopniu korzysta z obu
wariantdw dzialania.

Na podstawie przeprowadzonych analiz stwierdzi¢ mozna, ze im mniejsza firma,
tym rzadziej stosowane/zlecane s3 badania w oparciu o pierwotne zrddta informacji.
Przedsigbiorstwa mniejsze, w porownaniu z wigkszymi podmiotami gospodarczymi,
czesciej polegaja tylko na badaniach jakosciowych.

Firmy wykorzystuja rézne metody pozyskiwania informacji w ramach realizacji

badan bezposrednich (rys. 11).

Rys. 11. Metody badawcze stosowane przez badane przedsi¢biorstwa (N=100)
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80%

60%

40% -

20% -

0% - . . . — - .

metody wywiady obserwacje eksperymenty inne metody
ankietowe

B mikro firmy ®mate firmy $rednie firmy

Zrodto: badania wiasne

Przedsigbiorstwa $rednie preferuja metody ankietowe (92%) jako sposdb
pozyskiwania informacji. Na drugim miejscu pod wzgledem wykonywania sg wywiady
oraz obserwacje (54%). Firmy male bazuja na obserwacjach (89%) oraz metodach
ankietowych (78%). Mikroprzedsigbiorstwa natomiast wykorzystuja wywiady oraz
obserwacje jako zrodla informacji. Badane podmioty reprezentujace sektor MMSP
najrzadziej wykorzystuja eksperymenty w badaniach marketingowych. Najbardziej
popularne wsrod badanych przedsiebiorstw sa zatem, najczesciej kojarzone z badaniami

marketingowymi, metody ankietowe.
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Badania marketingowe realizowane ,,we wlasnym zakresie” a badania zlecane

podmiotom zewnetrznym

Badane przedsi¢biorstwa z Powiatu Nowosadeckiego w zdecydowanej
wiekszosci pozyskujg informacje o rynku we wlasnym zakresie. Wszystkie miko 1 mate
przedsiebiorstwa oraz 79% firm $rednich polega na informacjach pochodzacych z badan
realizowanych przez nie same (rys. 12). Zaledwie 7% firm $rednich zleca wykonanie
badan podmiotom zewnetrznym 1 tylko 14% z tej samej grupy firm taczy te dwie formy

pozyskiwania informacji w ramach badan marketingowych.

Rys. 12. Zakres wykorzystania badan marketingowych przez badane firmy
z sektora MMSP z Powiatu Nowosadeckiego (N=98)

100%

14%
firma realizuje badania zar6wno
80% "we wlasnym zakresie", jak i
zleca je na zewnatrz
o A
60% B firma zleca firmie badawczej
realizacj¢ badan marketingowych
40%
20% + ® firma realizuje badania
0 marketingowe "we wlasnym
zakresie"
0% -+ | |

mikro mate Srednie
Zréodlo: badania wlasne

Badane przedsi¢biorstwa preferuja zatem wykonywanie badan marketingowych
»we wlasnym zakresie”. Pozytywna ocena tego sposobu pozyskiwania informacji
wystawiona przez badane podmioty gospodarcze jest tego odzwierciedleniem.

Przeprowadzone przez autora badania bezposrednie wykazaly istnienie wielu
powodow korzystania przez firmy z Powiatu Nowosadeckiego w niewielkim zakresie
z ustug agencji badawczych (tabela 10). Najczesciej wskazywang przez respondentow
przyczyng byt brak zasobow finansowych na pokrycie kosztow badan. 47% firm
wskazuje na czgste kojarzenie przez firmy badan marketingowych z wydatkami,
ktorych mozna unikng¢. Wyniki pokazuja zatem jak ogromna role odgrywa aspekt
finansowy. Badani wskazuja takze na niewielkg wiedz¢ firm na temat rynku ustug

marketingowych (40%) oraz niedostrzeganie roli badan przez podmioty gospodarcze
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(38%). Mozna przypuszczaé, ze gdyby firmy posiadaly odpowiednig wiedz¢ na temat
rynku ustlug marketingowych 1 samych badan marketingowych oraz dysponowatly
odpowiednimi zasobami finansowymi Kkorzystalyby z tego sposobu pozyskiwania

informacji czgsciej.

Tabela 10. Powody korzystania przez firmy z sektora MMSP w niewielkim
zakresie z ustug zewnetrznych podmiotow badawczych (N=95)

Wyszczegélnienie %
brak §rodkéow na badania 49
kojarzenie badan z niepotrzebnymi kosztami 47
brak wiedzy na temat rynku uslug badawczych 40
nie dostrzeganie roli badan marketingowych jako zrodta informacji 38
posiadanie odpowiednich zasobdw do realizacji badan we wiasnym zakresie 25
ceny ustug marketingowych sa, zdaniem przedsiebiorstw, niewspotmierne z ich 19
wartoscig
agencje badawcze nie dostosowujg oferty do potrzeb informacyjnych wspomnianych 9

podmiotdéw gospodarczych

zte doswiadczenia ze wspotpracy z podmiotami badawczymi

niewielka liczba firm badawczych dziatajacych w regionie

Zrodto: badania wiasne

Tylko 6% firm uwaza, ze przyczyng takiego stanu rzeczy moze by¢ niewielka
liczba podmiotow dziatajacych w regionie. Przeszkoda w korzystaniu z ushug

podmiotdw zewnetrznych sa wiec gldwnie ograniczenia finansowe.

Wiedza podmiotéw gospodarczych na temat rynku ustug marketingowych

Jak  wykazaly badania, niewielka czes¢ badanych nowosadeckich
przedsigbiorstw korzysta z ustug zewnetrznych podmiotdw w zakresie pozyskiwania
informacji. Wynika¢ to moze z niewiedzy na temat uslug badawczych i podmiotow
rynkowych je swiadczacych. 75% zapytanych zadeklarowalo, iz nie zna zewnetrznych
podmiotow realizujacych badania marketingowe. Dodatkowo znaczna ich cz¢s¢ nie jest
w stanie poda¢ przyktadow ushug s$wiadczonych przez te organizacje (43%
respondentow). Warto zaznaczyé, ze az co piaty respondent (z ogdtu zapytanych nie
znajacych podmiotow badawczych) nie udzielito odpowiedzi na to pytanie.
Przypuszcza¢ zatem mozna, ze takze te firmy nie posiadaja wiedzy na temat rynku
ustlug marketingowych. Brak odpowiedniej wiedzy sprawia, ze przedsiebiorstwa czgsto

automatycznie decyduja si¢ na pozyskiwanie informacji we wlasnym zakresie.
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Zaledwie 25% firm zna podmioty dziatajace na rynku uslug badawczych, przy
czym grupe te tworza gltownie firmy Srednie 1 male oraz zaledwie kilka
mikroprzedsigbiorstw. Im wigksza firma tym zainteresowanie branzg ustug badawczych
jest silniejsze.

Respondenci znajacy podmioty badawcze posiadaja w wickszosci wiedz¢ na
temat $wiadczonych przez nie ustug (83%). Czes¢ respondentéw, wymieniajac ushugi
oferowane przez agencje badawcze/niezaleznych badaczy, wzieta pod uwage charakter
pozyskiwanych informacji, cze¢$¢ za§ przedmiot badan lub metody badawcze.
Najczesciej podawane rodzaje badan marketingowych:

a) badania ilosciowe i1 jakoSciowe, pierwotne 1 wtorne (charakter pozyskiwanych
informacji),

b) badania ankietowe, wywiady, obserwacje i wszelkie inne metody pomiaru
zjawisk rynkowych (metody badawcze),

c) badania opinii o produktach/ustugach/markach, preferencji, zachowan
konsumentow np. lojalnosciowych, analiza dziatan promocyjnych, wizerunku
marki (przedmiot badan).

Respondenci maja swiadomos¢, ze podmioty badawcze nie tylko gromadza
informacje, ale takze dokonuja ich analizy i1 na tej podstawie opracowuja raporty
1 przygotowuja prognozy. Przedsigbiorstwa zdaja sobie sprawe rowniez z tego, ze firmy
badawcze zarowno wykonuja badania na indywidualne zamowienie, jak 1 udostepniaja
odptatnie wyniki badan realizowanych z wlasnej inicjatywy.

W grupie 75% firm, nie znajacych podmiotow z rynku ustug, az 38% potrafi
wymieni¢ jakie ustugi agencje badawcze/niezalezni badacze $wiadcza. Respondenci
wymieniali gtownie badania marketingowe wspominajac o metodach ankietowych,
wywiadach 1 obserwacjach (81%). Odpowiedzi tej grupy firm dotycza jednak
podstawowych ustug.

Badania przeprowadzone przez autora wykazaly, ze wigkszo$¢ firm z sektora
MMSP nie korzysta, i co wazne nigdy nie korzystata, z ustug zewnetrznych podmiotéw
badawczych (87% ogdtu respondentdw) (rys. 13). Najwiekszy udziat w tej grupie maja
mikroprzedsigbiorstwa - 77%, mate przedsigbiorstwa i srednie firmy po 11%.

Wsréd  firm, ktére chociaz raz pozyskiwaly informacje rynkowe za
posrednictwem zewnetrznych podmiotdéw, znajduje si¢ 46% mikroprzedsiebiorstw, 23%

matych 1 31% srednich przedsigbiorstw.
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Rys. 13. Badane przedsiebiorstwa korzystajace z ustug agencji badawczych
(N=100)

40%
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23%
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mikro male $rednie

Zrodto: badania whasne

Firmy, deklarujace korzystanie z ushug zewnetrznych podmiotéw oferujacych
ustugi badawcze, w wiekszosci robia to raz na kilka lat (53%). Zaledwie 15% z nich
zleca wykonanie badan czesciej niz dwa razy do roku (co szdste mikroprzedsigbiorstwo,
co druga firma $rednia).

Firmy najczgsciej zlecajg realizacj¢ badan na indywidualne zamdwienie (trzy na
cztery srednie przedsiebiorstwa, dwa na trzy male i co drugie mikroprzedsigbiorstwo).

Co trzecia firma wykorzystuje ogdlnie dostgpne raporty z badan marketingowych
(rys. 14).

Rys. 14. Uslugi agencji badawczych najczeSciej nabywane przez badane firmy
nowosadeckie (N=13)

B badania realizowane na indywidualne
zamdOwienie

¥ badania realizowane z inicjatywy firmy
badawczej i udostepniane odplatnie
zaiteresowanym podmiotom

¥ ogdlnie dostepne raporty

Zrodto: badania wiasne

Warto podkresli¢, ze zaledwie 8% firm nabywa wyniki badan syndykatowych

. (np. badania panelowe, badania omnibusowe). Wyniki badan zleconych agencjom

&
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badawczym nie zaspokoity w pelni ich potrzeb. Firmy oceniaja swoje zadowolenie
srednio na poziomie 63%'*’. Tylko jedno na trzynascie zapytanych przedsigbiorstw
bylo w pelni zadowolony z ustlug podmiotow badawczych. Co ciekawe, oceny te nie

przektadaja si¢ na czgstotliwos¢ korzystania z ustug podmiotéw zewngtrznych.

Przedsiebiorstwa wybierajac agencje badawcza kieruja si¢ roznymi kryteriami
(rys. 15). Najwazniejszym kryterium oceny agencji jest jej doswiadczenie i1 referencje
(62%) oraz zakres ushlug przez nia $wiadczonych (62%). Okazuje sie, ze
przedsiebiorstwa decydujac si¢ na korzystanie z ustug podmiotow zewngtrznych,
wieksza wage przywiazuja do pozycji firmy w rankingach oraz udziatu w rynku, niz do
ceny ustug przez nig oferowanych. Dla potencjalnych klientdw wazny jest zatem

wizerunek firmy na tle innych dziatajacych na rynku.

Rys. 15. Kryteria wyboru agencji badawczej przez badane przedsiebiorstwa
(N=13)
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Zrodto: badania wiasne

Badane przedsigbiorstwa skupiaja si¢ na pozyskiwaniu informacji we wlasnym
zakresie. Tylko w nielicznych przypadkach (gtéwnie decyzji strategicznych) zlecaja
realizacj¢ badan zewnetrznym podmiotom (firmy srednie). Moze to by¢ wynikiem
niewiedzy przedsi¢gbiorstw na temat badan marketingowych (rynku podmiotéw je

swiadczacych) 1 braku finansowych zasobow na ich realizacj¢/zlecanie.

187 Przedsigbiorstwa zostaly poproszone o okre$lenie stopnia zadowolenia z ustug agencji badawczych.
Badane przedsigbiorstwa okreslaly zadowolenie w skali (-3— 3), gdzie -3 oznacza niezadowolenie,
a 3 pelne zadowolenie z ustug.
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3.4 Analiza i ocena wykorzystania badan marketingowych przez przedsi¢biorstwa

powiatu nowosadeckiego

Przedsicbiorstwa z sektora MMSP z Powiatu Nowosadeckiego skupiaja si¢ na
pozyskiwaniu informacji zewngtrznych, czyli pochodzacych spoza organizacji. Firmy te
wykorzystuja gtownie wtorne zrodta informacji (m.in. Internet, udostepniane publicznie
raporty, media). Prawie wszystkie zgadzaja si¢, ze to Internet stanowi podstawowe
zrédlo informacji dla organizacji. Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze podmioty te
korzystaja w matym stopniu z informacji powstajacych wewnatrz przedsiebiorstwa.
Respondenci analizuja swojg sytuacje¢ finansowa, dane dotyczace sprzedazy czy liczby
zamdwien, czgsto nie majac swiadomosci, ze te dziatania maja charakter badan
marketingowych.

Firmy wymieniaja badania marketingowe (np. ankiety, wywiady), jako
stosowany przez siebie sposob zdobywania informacji. Zapytane o praktyki
w zakresie pozyskiwania informacji odpowiadaja (w wigkszosci), ze monitorujg
sytuacj¢ rynkowa. Tylko cze$¢ z nich dodatkowo realizuje/zleca wykonanie badan, i to
w sytuacjach kluczowych rozstrzygnig¢. Decyzje taktyczne i operacyjne podejmowane
sg za§ w oparciu o biezace informacje, jakimi dysponuje organizacja, ktdre pochodza
gldwnie z analizy Zrédet wtornych. Wigkszos¢ przedsigbiorstw badanych przez autora
nie wykorzystuje badan marketingowych pierwotnych do pozyskiwania informacji (jest
to widoczne zwlaszcza w przypadku firm mikro 1 matych).

W badanej probie, zdecydowana przewage liczebng maja przedsigbiorstwa,
ktére pozyskuja informacje ,,we wlasnym zakresie”. Badania wykazaty zalezno$¢
migdzy wielkoscig firmy a podejmowanymi dzialaniami w tym obszarze. Im mniejsza
organizacja tym czescie] bazuje na badaniach jakosciowych. Wigksze podmioty (tu
srednie) duza wage przywigzuja do badan iloSciowych. Najczegsciej
wykonywane/zlecane przez wszystkie przedsigbiorstwa s3a badania ankietowe,
obserwacje oraz wywiady, czyli metody powszechnie kojarzone z badaniami
marketingowymi.

Firmy facza badania marketingowe (w wigkszo$ci przypadkow utozsamiane
tylko 1 wylacznie z badaniami bezposrednimi) z niepotrzebnymi kosztami. Dla nich,
przy wyborze sposobu pozyskiwania informacji, najwazniejsza jest dostepnosc,
szybkos¢ zdobycia informacji oraz koszty z tym zwigzane. Z tego wzgledu m.in.
przedsigbiorstwa wybierajg zrodla wtérne. Warto podkresli¢, ze wigksze firmy czgsciej
postepuja zgodnie ze standardowym modelem dziatania pozyskujac informacje.
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Analiza opinii respondentdw reprezentujacych firmy mikro, male i $rednie na
temat badan marketingowych pozwoli okresli¢ przyczyny roznego stopnia

wykorzystania badan przez przedsigbiorstwa (tabela 11).

Tabela 11. Opinie respondentéow dotyczace badan marketingowych i rynku ustug
badawczych (N=92)

. . Srednia ocena przedsiebiorstw
Stwierdzenia
mikro male Srednie

przydatnos$¢ badan 1,22 2,20 1,83
koszty realizacji 2,15 2,10 2,33
czas realizacji w stosunku do potrzeb 1,55 0,64 1,00
koniecznos$¢ posiadania odpowiednich zasobow do realizacji badan 1,26 1,00 1,33
wystarczajaca liczba podmiotoéw realizujacych badania
marketingowe 0,70 0,82 0,55
wystarczajaca liczba podmiotoéw realizujacych badania
marketingowe na rzecz MMSP z Powiatu Nowosadeckiego -0,01 -0,55 0,73
wyniki badan realizowanych "we wlasnym zakresie" sa
wystarczajace do zminimalizowania ryzyka decyzyjnego 1,06 1,50 1,50
wieksza wiarygodnos$¢ wynikow badan zrealizowanych przez
firmy badawcze niz '""we wlasnym zakresie" -0,12 0,22 -0,22

Zr6dto: badania wiasne

Okazuje si¢, ze badane podmioty gospodarcze nie postrzegaja badan
marketingowych (utozsamianych z badaniami bezposrednimi) jako niezbednego
sposobu zdobywania informacji na potrzeby prowadzonej dziatalnosci. Istniejg réznice
w ocenie przydatnosci badan miedzy przedsiebiorstwami charakteryzujacymi sig
odmienng wielkos$cia mierzong liczbg zatrudnionych pracownikow. Mate firmy oceniaja
przydatnos¢ badan najwyzej. Warto podkresli¢, Zze tez najwigkszy odsetek tych
przedsigbiorstw realizuje badania marketingowe w kazdej sytuacji niepetnej informac;ji.
Firmy mikro okreslaja natomiast przydatnos¢ badan na 2,2 w skali -3-3.
Przedsigbiorstwa wskazuja na stosunkowo dhugi czas realizacji badan w porownaniu do
potrzeb informacyjnych firmy (0,64-1,55) przy jednoczes$nie duzych kosztach realizacji
($rednio na poziomie 2,1-2,3). Mozna zatem wnioskowa¢, ze w opinii firm korzysci
z realizacji badan sg niewspotmierne do kosztéw z nig zwigzanych.

Zdaniem badanych nie trzeba posiada¢ specjalnych zasobow (chodzi zapewne
o zasoby ludzkie, rzeczowe, kompetencyjne), by moéc realizowaé badania.
Respondenci uwazaja, ze podmioty gospodarcze sg w stanie same wykonywac¢ badania
marketingowe. Co ciekawe mimo, iz firmy nie sa przekonane o tym, iz badania wtasne

sg wystarczajace do zminimalizowania ryzyka decyzyjnego (ocena na poziomie 1-1,5),
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nie decyduja si¢ na uzupetnianie wiedzy informacjami uzyskanymi od zewngtrznych
podmiotow badawczych. Wedlug zapytanych badania realizowane przez zewnetrzne
podmioty oraz te przeprowadzanie ,,we wlasnym zakresie” charakteryzuje prawie taka
sama wiarygodno$¢. Nie ma wigc powodu, aby zlecaé wykonanie badan na zewnatrz
skoro podobne badania, zdaniem firm, mozna zrealizowaé przy wykorzystaniu
wlasnych zasobdw.

Respondenci uwazajg, ze gdyby koszty badan byty nizsze podmioty gospodarcze
decydowatyby sie na nie czg¢sciej. Ponad potowa firm $rednich i matych (65%) oraz
dwa na trzy mikroprzedsigbiorstwa sadza, ze to cena ustug badawczych przewaza
o wyborze dostawcy ustug. Warto podkresli¢, ze organizacje korzystajace z uslug
agencji badawczych, wypowiadajac si¢ jakimi kryteriami kieruja si¢ przy wyborze
agencji skupiaty si¢ na innych czynnikach i tylko jedna na cztery przyznala, ze zwraca
uwage na ceng¢ ustug. Firmy $rednie zdaja sobie zatem sprawe z kosztow badan i z tego,
ze nie wszystkie podmioty na ich wykorzystanie sta¢ (zwlaszcza male
przedsigbiorstwa). Ponad 85% firm stwierdza, ze to firmy duze dysponujac
odpowiednim kapitalem czesciej decyduja si¢ na badania marketingowe niz male
przedsigbiorstwa. Zasoby finansowe przesadzaja o mozliwosciach realizacji badan
przez organizacje zdaniem respondentdéw. Z powodu ich braku wigkszosé
przedsigbiorstw powierza pozyskiwanie informacji swoim pracownikom (jeden z nich
- firmy mikro, wszyscy zatrudnieni lub dziat marketingu — pozostate przedsigbiorstwa).
W prawie wszystkich badanych firmach nie funkcjonuje odrebny dziat zajmujacy sig¢
zaspokajaniem potrzeb informacyjnych przedsigbiorstwa. Firmy opieraja swoj proces
decyzyjny na informacjach zdobywanych przez podmioty wewng¢trzne. Jedynie niektdre
przedsigbiorstwa srednie (21%) polegaja czesciowo lub w pelni na badaniach
marketingowych realizowanych przez podmioty spoza organizacji.

Wiedza 1 opinia przedsigbiorcéw o wartosci badan marketingowych, jako
sposobu pozyskiwania informacji, determinuja stopien wykorzystania badan
marketingowych przez ich przedsigbiorstwa. Warto zwrdci¢ uwage rowniez na poziom
znajomosci rynku ustug badawczych (np. organizacji go tworzacych) analizowanych
podmiotéw gospodarczych. Badania przeprowadzone przez autora wykazaty, ze firmy,
chociaz nie znaja podmiotéw rynku badawczego, orientujg si¢ w kwestii ustug przez nie
swiadczonych. Przedsigbiorstwa niestety czesto rezygnuja z korzystania z ustug tego
typu podmiotéw czy wykonywania wlasnych badan, bo nie majg swiadomosci, jak
istotne sa ich wyniki. Wyrdzni¢ mozna niewielka, zaledwie kliku podmiotowa, grupe
firm, ktore korzystaty kiedykolwiek z ustug agencji badawczych. W przypadku tych
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firm - posiadajacych wiedz¢ na temat badan marketingowych, niekorzystanie (lub
korzystanie z niewielka czestotliwoscia), z ustug zewnetrznych podmiotéw badawczych
wynika m.in. z niepetnego usatysfakcjonowania z relacji z tymi podmiotami.

Wszystkie te zaleznoSci wyjasniaja niewielki stopien wykorzystania badan
marketingowych, jako sposobu pozyskiwania informacji, przez przedsigbiorstwa

z sektora MMSP z Powiatu Nowosadeckiego.

Przedsigbiorstwa, jak wykazaly badania, nie zawsze wykorzystuja pozyskiwane
informacje w procesie decyzyjnym. 18% z przebadanych firm deklaruje, ze tego nie
robi (19% mikro, 23% matych 1 7% s$rednich). Firmy $rednie w najwigkszym stopniu
dokonuja wyboréw, w ramach prowadzonej dzialalnosci, w oparciu o zdobyte
informacje. Przedsigbiorstwa te s3 zatem $wiadome, jak wazne dla realizacji procesu
decyzyjnego jest dysponowanie odpowiednimi zasobami informacyjnymi.

Proces decyzyjny podzieli¢ mozna na 5 etapow'*®

. Wiekszos$¢ przedsigbiorstw
(67% firm $rednich, 80% firm matych 1 86% mikrofilm) zdobyte informacje
wykorzystuje w chwili podjecia decyzji (faza trzecia). Znaczna cze$¢ na etapach
poprzedzajacych sam wybor, czyli w momencie okreslania problemu decyzyjnego lub
opracowywania alternatyw dzialania (41% S$rednich, 40 matych 1 27% mikro firm).
W ich mniemaniu s3 to kluczowe fazy dla sukcesu procesu decyzyjnego.
Przedsigbiorstwa skupiajg si¢ wiec na dokonaniu jak najlepszego wyboru. Mniej uwagi
poswiecaja za$ kolejnym etapom decyzyjnego procesu, czyli wdrazaniu postanowien
oraz kontroli ich dzialania. Zapominaja, ze podejmowanie decyzji nie konczy si¢ na
wyborze sposobu dziatania. Monitorowanie sytuacji 1 zbieranie informacji na potrzeby
kolejnych faz jest niezwykle istotne. Nie zawsze bowiem podjeta decyzja okazuje sig
wlasciwa mimo dokonania wyboru w sytuacji posiadania peinej informacji. Firma nie
ma wplywu na dzialanie wielu czynnikow zewnetrznych. Istotne staje si¢ wigc
kontrolowanie sytuacji w celu szybkiego identyfikowania nieprawidlowosci 1 wdrazania
modyfikacji. Sens takiego postgpowania nie jest zawsze oczywisty dla firm.

Analiza wykorzystania badan marketingowych, a raczej informacji
pozyskiwanych przez przedsigbiorstwa, wymaga okreslenia celu zdobywania
informacji. Wiele firm deklaruje pozyskiwanie informacji dla potwierdzenia posiadanej

juz wiedzy 1 utwierdzenia w podjetej decyzji. Prowadzenie dziatalnosci w szybko

'8 Etapy procesu decyzyjnego: okreélenie problemu decyzyjnego, opracowywanie alternatyw dziatania,
podejmowanie decyzji, wdrazanie postanowien, kontrola wprowadzonych rozwigzan.
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zmieniajacej si¢ rzeczywistosci gospodarczej wymaga wykorzystywania szans
rynkowych, ktore si¢ pojawiaja. Wedlug ekspertow w dziedzinie badan
marketingowych (Z. Karcz i1 K. Kedzior) przedsi¢gbiorstwa nie mogg marnowac czasu na
przeprowadzenie badan, ktére nie dostarczaja nowych informacji. Badania powinny
pozwala¢ zmniejsza¢ ryzyko wynikajace z niewiedzy lub braku pelnej informacji.
W takich celach sg na szczg¢scie wykorzystywane przez wigkszo$¢ przedsigbiorstw
(prawie 90% matych 1 $rednich firm). Najwigkszy odsetek organizacji pozyskujacych
informacje po to, aby potwierdzi¢ przypuszczenia, jest wsrod mikro firm (22,4%). Jak
si¢ okazuje, firmy nie dojs$é, ze wykorzystuja badania na matg skale, to jeszcze czesé
z nich czesto w niewlasciwy sposob.

Analiza wykorzystania badan marketingowych przez przedsigbiorstwa z Powiatu
Nowosadeckiego wymaga okreslenia podmiotu/podmiotéw odpowiedzialnych za
pozyskiwanie informacji.

Wigkszo$¢ firm bazuje na wiasnych zasobach ludzkich i to swoim pracownikom
poleca pozyskiwanie informacji. Osoby za to odpowiedzialne czesto sg do tego nie
przygotowane szczegolnie, gdy dziatania w tej sferze nie sa ich podstawowa funkcja
w organizacji. Dzieje si¢ tak zwlaszcza, gdy wszyscy pracownicy sa zobligowani do
dziatan na rzecz zaopatrywania organizacji w informacje. Brak jasno przydzielonych
obowiazkéw moze skutkowaé skupianiem si¢ pracownikéw tylko na informacjach im
potrzebnych do podejmowania decyzji w okreslonym obszarze np. sprzedaz.
W  konsekwencji decyzje podejmowane s3 na podstawie wycinka informacji
dotyczacych okreslonego obszaru dziatania a nie catej organizacji czy rynku, na ktorym
funkcjonuje. Zamiast zmniejsza¢ ryzyko, firmy je zwigkszaja bo nie dziataja w oparciu
o wszystkie potrzebne informacje (np. z innych dzialéw organizacji). Przy tym marnuja
czas na nieefektywne dzialania w sferze zdobywania informacji.

Badania wykazaly, ze firmy $rednie najlepiej wykorzystuja badania
marketingowe. Wigkszo$¢ z respondentdw reprezentujacych owe przedsiebiorstwa
deklaruje stosowanie badan marketingowych jako sposobu pozyskiwania zasobow
informacyjnych. Co wazne firmy te w znacznym stopniu bazuja na danych
pochodzacych z badan pierwotnych. Skupiaja si¢ wigc nie tylko na raportach ogdlnych
dotyczacych czesto catego rynku, czyli z reguly nieodpowiadajacych w pelni ich
potrzebom, ale takze na metodach dajacych im szanse na pozyskanie naprawde
wartosciowych z ich punktu widzenia informac;ji.

Firmy koncentruja si¢ na pozyskiwaniu informacji dotyczacych klientow.
Lekcewaza czgsto dane dotyczace samego rynku, mozliwosci rozwoju i ekspansji jakie
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si¢. na nim pojawiaja. Nawet dane dotyczace regulacji prawnych sa pozyskiwane
stosunkowo rzadko. Przedsigbiorstwa postrzegaja sprzedaz dobr/ustug jako kluczowy
aspekt swojej dzialalnosci. Niedoceniajac roli tak waznych elementéw zwigzanych
z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej, jak zarzadzanie kapitatem ludzkim czy
badania i rozwoj. W dzisiejszych czasach bycie innowacyjnym i zatrudnianie
odpowiednich pracownikow sg nieodzowne dla osiggnigcia sukcesu na rynku. Na rynku
nowosadeckim, stosunkowo niewielkim pod wzgledem chlonnosci, dziala wiele
podmiotdw oferujacych czesto zblizone dobra. Aby si¢ wyroznié trzeba zaoferowad
klientom nowg warto$¢. Mozna to zrobi¢ przy wykorzystaniu badan marketingowych.
Pozwalaja one bowiem odkry¢ potrzeby konsumentdw i zaoferowaé im dobra, ktore
zaspokoja owe potrzeby lepiej niz produkty juz obecne na rynku.

Dostgpnos¢  podmiotow realizujgcych badania dla firm z Powiatu
Nowosadeckiego jest niewielka. Przedsi¢biorstwa nie rezygnuja jednak z pozyskiwania
informacji. Realizuja badania we wlasnym zakresie, zaspokajaja wiec swoje potrzeby
informacyjne przy wykorzystaniu wlasnych zasobdw.

Firmy nie szukaja informacji o rynku uslug marketingowych czy generalnie
o sposobach pozyskiwania informacji. Koncentrujg si¢ wigc na wykorzystywaniu
sprawdzonych sposobdw dziatania w sytuacjach niedoboru informacji w organizacji.

Dobor préby oraz pytania zawarte w narzedziu badawczym pozwolily autorowi
pozna¢ 1 wyjasni¢ zalezno$ci migdzy dziataniami w zakresie zbierania informacji
a przynaleznos$cig do grupy mikro, matych lub srednich firm. Analiza wynikéw badan
daje podstawy do stwierdzenia, ze przedsigbiorstwa roznej wielkosci podchodza do
kwestii pozyskiwania informacji w odmienny sposéb. Kierujac si¢ innymi kryteriami
dziatania wybieraja co prawda podobne sposoby pozyskiwania informacji, ale
w réznym zakresie je wykorzystuja. Ze wzgledu na posiadang wiedze korzystaja
w mniejszym lub wigkszym stopniu z badan marketingowych. Okazalo si¢, ze im
przedsigbiorstwo jest wigksze tym bardziej §wiadome wartosci informacji i czgsciej

polegajace na badaniach marketingowych.
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Rozdzial 4. Efektywne wykorzystanie badan marketingowych
w procesie decyzyjnym przedsi¢biorstw w powiecie

nowosgdeckim — propozycje rozwiazan

4.1 Projektowanie systemu badan marketingowych na potrzeby podejmowania

w przedsiebiorstwie decyzji

Funkcjonowanie przedsigbiorstwa w rzeczywisto$ci gospodarczej zalezy
w gtownej mierze od skutecznosci podejmowanych przez niego dzialan. Aby utrzymac
si¢ na rynku i wypracowa¢ pozycj¢ pozwalajacag na generowanie zadowalajacych,
W opinii organizacji, zyskoéw, firma musi udoskonala¢ proces decyzyjny. Kazda decyzja
bowiem w posredni lub bezposredni sposob determinuje pozycje konkurencyjng
przedsiebiorstwa. Uwzglednia¢ nalezy oddziatywanie czynnikow zewngtrznych,
ktérych firma nie kontroluje, a od ktdrych to zalezy polityka organizacji. Globalizacja
oraz zjawiska jej towarzyszace wplywajac na $wiatowa gospodarke¢ rdwnoczesnie
wywotujg zmiany na rynku krajowym i regionalnym. Przedsiebiorstwo znajduje si¢ pod
wptywem nie tylko podmiotéw konkurencyjnych, wtadz samorzadowych/ krajowych,
ale takze czynnikdw wczesniej nie postrzeganych jako determinanty dziatania firmy
(proces decyzyjny w organizacji). Dziatalno$¢ medidw, przemieszczanie si¢ ludnosci,
a co za tym idzie przejmowanie stylow zycia popularnych w innych panstwach
1 zacieranie si¢ granic kulturowych sprawiaja, ze zmniejszaja si¢ roznice mig¢dzy
zachowaniami nabywczymi mieszkancéw réznych czegsci $wiata. Konsumenci moga
naby¢ potrzebne im produkty w kraju badz poza jego obszarem, gdyz coraz wigcej
zagranicznych podmiotéw oferuje swoje dobra na polskim rynku. Wszystko to wptywa
na dynamike przeksztatcen rynkowych i czyni Srodowisko gospodarcze niezwykle
turbulentnym. Zwazywszy na duza zmiennos¢ otoczenia i niemozno$¢ wptywania na
wiele jego elementdw (tylko nieliczne z nich zostaly przedstawione przez autora
powyzej) proces dokonywania wyborow w ramach prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej jest niezwykle ryzykowny. Sposobem na minimalizacje ryzyka sa
dziatania na rzecz zaopatrywania organizacji w potrzebne jej informacje. Tylko
podejmowanie decyzji w sytuacji posiadania niemalze peilnej informacji daje duze
prawdopodobienstwo sukcesu. Firma jest bowiem w stanie oceni¢ biezaca sytuacje
1 przewidzie¢ z wzglednie niewielkim bledem konsekwencje rozwazanych alternatyw

dziatania. Oczywiscie nie samo posiadanie potrzebnych informacji czyni proces
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decyzyjny efektywnym. Wprowadzenie 1 przestrzeganie odpowiednich procedur
zwigzanych z podejmowaniem decyzji, i dzigki temu wykorzystywanie dostgpnych
informacji w efektywny sposob, pozwalaja firmie zmierza¢ w kierunku
urzeczywistnienia celow zalozonych na etapie planowania.

Wazne by stworzy¢ schemat, zgodnie z ktérym nalezy dziata¢ w sytuacji
wystgpienia problemu decyzyjnego. Czlonkowie organizacji powinni wiedzie¢ jak
postepowac, zwlaszcza gdy konieczne jest dokonanie wyboru, a wystepuje niedobor
informacji (rys. 16). Realizacja poszczegélnych etapdw procesu decyzyjnego wymaga
bowiem od decydenta posiadania wiedzy i odpowiednich informacji. Pozyskiwanie

wymaganych informacji to czesto proces ztozony.

Rys. 16. Schemat dzialania w zakresie pozyskiwania informacji na potrzeby
procesu decyzyjnego
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W celu wyboru sposobu dziatania na rzecz zaspokojenia potrzeb informacyjnych
organizacji warto precyzyjne sformulowaé problem decyzyjny i dokona¢ analizy
sytuacji. Moze si¢ bowiem okazaé, ze decydent posiada wiedz¢ i1 potrzebne informacje
dla dokonania optymalnego wyboru. Czeséciej mamy jednak do czynienia z sytuacja
niedoboru informacji. Konieczne jest uzupetnienie brakow informacyjnych, by uczynic¢
proces decyzyjny jak najmniej ryzykownym. W pierwszej kolejnosci nalezy skupic¢ si¢
na wykorzystaniu informacji wtérmnych - najpierw wewnetrznych, pdzniej
zewngtrznych. Nastepnie powinno si¢ rozwazy¢ realizacje badan pierwotnych
wewngtrznych lub zewngtrznych.

Niedobor informacyjny mozna bardzo czgsto zniwelowac dzigki informacjom
wewnetrznym firmy. Kazde przedsigbiorstwo dysponuje danymi dotyczacymi swojej
dzialalnosci 1 osigganych przez siebie wynikéw (np. wielkos¢ sprzedazy
w poszczegolnych okresach, wydatki na promocj¢, zmiany w wielko$ci zamowien).
Firma na podstawie tego typu informacji (wewngtrzne zrodta wtdrne) jest w stanie
dokona¢ optymalnego wyboru. Nalezy zlokalizowaé potrzebne informacje i bazujac na
nich wybraé optymalng alternatywe dzialania. W przytoczonej sytuacji, bez ponoszenia
kosztow, w krotkim czasie, mozna przeprowadzi¢ proces decyzyjny opierajac si¢ na
wewngtrznych zasobach firmy.

Nie zawsze informacje dostgpne wewnatrz przedsigbiorstwa sa w stanie
zaspokoi¢ potrzeby informacyjne decydenta. W takiej sytuacji nalezy zastanowi¢ si¢
czy dane zgromadzone na zewnatrz organizacji moga poshuzy¢ zaspokojeniu takich
potrzeb. Zewngtrzne dane wystgpuja w formie np. raportdéw opracowywanych przez
inne firmy, agencje badawcze, jednostki rzadowe czy sprawozdan stowarzyszen
branzowych. Przedsiebiorstwa czesto nie przygotowuja tego typu zestawien we
wlasnym zakresie, gdyz byloby to zbyt kosztowne 1 czasochtonne (np. zdobycie danych
dotyczacych calego rynku). Najpierw nalezy zlokalizowaé informacje 1 ocenié
mozliwosci ich pozyskania. Zdarzy¢ sie¢ moze np., ze tylko wybrane firmy moga
skorzysta¢ z danych informacji. Moze tez okaza¢ si¢, Zze nie ma na rynku informacji
wtérnych, ktore zaspokajatyby potrzeby informacyjne firmy. W takich sytuacjach
nalezy sprawdzié, czy istnieje mozliwos¢ uzupehlnienia brakéw informacyjnych
organizacji danymi uzyskanymi w wyniku realizacji badan marketingowych
pierwotnych.

Mozna wskaza¢ na dwa sposoby realizacji badan marketingowych
bezposrednich. Firma moze je przeprowadzi¢ przy wykorzystaniu wiasnych zasobow

lub skorzysta¢ z ustug zewngtrznych podmiotdw badawczych. Realizacja badan
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pierwotnych wymaga¢ moze specjalnych zasobdéw nie tylko finansowych czy
rzeczowych, ale przede wszystkim kompetencyjnych. Gdy organizacja posiada
odpowiednie zasoby, ktore moze wykorzysta¢c do przeprowadzenia procesu
badawczego, to zdecydowanie powinna zrealizowaé badania we wlasnym zakresie. Nie
wszystkie przedsiebiorstwa moga zleci¢ wykonanie badan cztonkom zespotu
pracowniczego np. ze wzgledu na braki w zasobach ludzkich (brak w strukturze
wyodrgbnionego dziatu marketingu lub wyznaczonego pracownika ds. polityki
marketingowej). Jezeli firma nie jest w stanie sama przeprowadzi¢ badan
marketingowych. trzeba rozwazy¢ realizacje badan marketingowych za posrednictwem
podmiotdw zewngtrznych

Proces badawczy rozpoczyna si¢ od sformulowania problemu badawczego,
a doktadniej od przeksztalcenia problemu decyzyjnego w badawczy. Nastepnie nalezy
okresli¢ cele (cel gldéwny i cele szczegdtowe), ktdre za sprawa przeprowadzonych badan
chcemy zrealizowaé. Prawidlowo zdefiniowane cele wskazuja kierunek badan,
1 ulatwiaja realizacje kolejnych jego etapdw. Nastgpnym krokiem procesu badawczego
jest sformutowanie hipotez — zatozen, ktoérych prawdziwos$¢ zostanie sprawdzona
w wyniku badan. Majac swiadomos¢ tego, jakie informacje chcemy pozyskac, jakie sa
cele badan 1 nasze mozliwosci w zakresie ich realizacji, wybieramy sposob pomiaru.
Wazny jest wybor nie tylko metody, ale i techniki badan. Firma moze nie mieé
dostatecznie duzo czasu na realizacj¢ badan metoda ankietowg przy wykorzystaniu
np. ankiety pocztowej, internetowej, dlatego tez ankieta audytoryjna czy rozdawana
- mniej czasochtonne techniki badawcze, moga okaza¢ si¢ doskonalym Zrédtem
informacji (zwtlaszcza, gdy mozemy potaczy¢ uczestnictwo w konferencji czy targach
branzowych z realizacja badan). Biorgc pod uwage nasza sytuacj¢ decyzyjna i niedobor
informacji, np. badania eksperckie moga si¢ okazac najlepszym sposobem. Po wyborze
metodologii badan nalezy zastanowi¢ si¢ nad sposobem doboru proby. Trzeba pamigtad
o tym, ze uogdlnienie wynikow badan na cala populacj¢ wymaga zachowania
reprezentatywnosci proby. Wszystkie omowione powyzej elementy sktadaja si¢ na
opracowanie projektu badan marketingowych. Kolejny krok procesu badawczego to
badania w terenie. Zebrane, przetworzone i statystyczne przeanalizowane dane
podlegaja interpretacji. Wszelkie pozyskane dane 1 wyciggnigte na podstawie analizy
wnioski, uzupetlione o weryfikacje hipotez badawczych, zostaja zawarte w raporcie
z badan. Decydent dokonuje nastepnie wyboru bazujagc na posiadanej wiedzy

1 informacjach oraz danych dostarczonych mu w postaci raportu.
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Moze si¢ okazaé, ze informacje pozyskane w wyniku badan bezposrednich
1 zawarte w raporcie sg niewystarczajace do podjecia optymalnej decyzji. Zdarzy¢ sig¢
moze np., ze zebrano przydatne dane, ale nie zostaly one przetworzone, i tym samym
udostgpnione decydentowi. Wowczas nalezy dokonaé analizy danych zgromadzonych
w bazie, przetworzy¢ te potrzebne i wykonaé¢ kolejne kroki zaprezentowane
w schemacie. Jezeli badania nie dostarczyly wymaganych informacji zwracamy si¢ do
podmiotu zewngtrznego o ponowne przeprowadzenie badan — agencja nie zrealizowata
bowiem celu badan.

Jezeli badania marketingowe zrealizowane we wlasnym zakresie nie dostarczyty
potrzebnych w procesie decyzyjnym informacji, nalezy zastanowi¢ si¢ nad powtdrnym
ich przeprowadzeniem w celu uzupetnienia niedoboru informacji.

Wybdér podmiotu zewngtrznego realizujacego badania powinien zostac
dokonany w sposob swiadomy i przemyslany. Organizacja winna przesta¢ zapytanie
ofertowe do wybranych podmiotéw zewnetrznych. Na podstawie odestanych przez nie
projektow badan zdecydowa¢ o wyborze zleceniobiorcy. Co wazne, na wszystkich
etapach wspdtpracy z agencja (konstrukcja narzgdzia badawczego oraz badania
terenowe) organizacja ma prawo monitorowac dzialania podejmowane przez podmiot
zewngtrzny. Agencja, w postaci pisemnego raportu oraz dodatkowo ustnej prezentacji,
przedstawia rezultaty badan. Na podstawie zdobytych informacji decydent dokonuje
wyboru.

Przedstawiony powyzej schemat dziatania (rys. 1) prezentuje kroki, ktére nalezy
podejmowac w celu realizacji procesu decyzyjnego. Autor ukazat wykorzystanie badan
marketingowych na poszczegdlnych etapach omawianego procesu. Warto pamigtac,
o tym, by ustali¢ na samym poczatku jakie informacje sa potrzebne 1 czy
przedsigbiorstwo nimi dysponuje. W pierwszej kolejnosci nalezy szuka¢ informacji
w organizacji (np. pracownicy sg zrodlem informacji). Wiele przedsigbiorstw o tym
zapomina 1 skupia si¢ na identyfikowaniu informacji znajdujacych si¢ poza
przedsigbiorstwem, co jest duzo bardziej kosztochtonne 1 czasochtonne.

Prawidtlowo zdiagnozowane potrzeby informacyjne firmy oraz ocena
mozliwosci ich zaspokojenia przy wykorzystaniu dostgpnych metod pozyskiwania

informacji determinuja efektywnos¢ catego procesu decyzyjnego.
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4.2 Techniki badan marketingowych uzyteczne w realizacji projektow

badawczych analizowanych podmiotéw — propozycje rozwiazan

Us$wiadomienie sobie potrzeby przeprowadzenia badan marketingowych
pierwotnych to pierwszy etap realizacji postgpowania badawczego. Dzialania
w zakresie badan bezposrednich stanowig natomiast element wspomagania procesu
decyzyjnego. Na podstawie wynikow z tychze badan decydent dokonuje selekcji wsrdd
mozliwych alternatyw, wdraza wybrane rozwigzania, a nast¢pniec monitoruje
konsekwencje obranego kierunku dziatan. Organizacja musi zdawaé sobie sprawe
z charakteru informacji, ktérych nie posiada, a ktore sa konieczne dla przeprowadzenia
procesu decyzyjnego z sukcesem. Wybrana metodologia badan powinna umozliwiaé
zdobycie wymaganych informacji.

Nalezy pamigtac, ze rodzaj badan marketingowych zalezy od uwarunkowan
procesu decyzyjnego w organizacji. Czynniki determinujace proces podejmowania
decyzji organizacji wplywaja na informacje jakich ona potrzebuje. Organizacja musi
posiada¢ wiedz¢ o uwarunkowaniach, w jakich podejmuje decyzje, by uniknaé
dokonania ztego wyboru (np. powzigcia dziatan sprzecznych z kulturg danego regionu).

Dziatalnos¢ firm z Powiatu Nowosadeckiego warunkuja zaréwno czynniki
zewnetrzne, jak i wewnetrzne'® . Czynniki te nalezy uwzgledni¢ przy wyborze polityki
organizacji procesu pozyskiwania informacji. Wsrdod czynnikow zewngtrznych
wyrdzni¢ nalezy determinanty ekonomiczne. Stopa bezrobocia na poziomie 18,3%

(6 pkt. proc. wiecej niz $rednia warto$é dla Polski)'”

oraz fakt, iz pewien odsetek
mieszkancow Powiatu jest zatrudnionych zagranica, wplywaja na specyfike rynku.
Przedsigbiorstwa musza analizowa¢ 1 przewidywaé zachowania nabywcze
konsumentow uwzgledniajac  wymienione przyktadowe czynniki ekonomiczne
1 kulturowe. Bowiem m.in. zmiany stylu zycia, priorytetdw mieszkancow (aspekt
kulturowy) czy sytuacja finansowa, w ktorej konsumenci si¢ znajduja, sprawiaja, ze
inaczej oni reagujg na pojawiajace si¢ nowosci rynkowe.

W Powiecie Nowosadeckim dziataja w przewazajacej wigkszosci mate firmy,
mogace, ze wzgledu na swoja wielkos¢, szybciej reagowaé na zmiany na rynku. To

migdzy nimi istnieje najwigksza konkurencja o potencjalnego klienta. Nie nalezy

"% Nalezy zaznaczyé, ze badane przedsigbiorstwa z racji swej lokalizacji - Powiat Nowosadecki, nie
podlegaja znaczacemu wptywowi wszystkich uwarunkowan procesu decyzyjnego omdéwionych juz przez
autora (1.2).

190 Stopa bezrobocia w kwietniu 2010 roku w Powiecie Nowosadeckim.

Sqdecki Urzgd Pracy w Nowym Sgczu — Podstawowe dane, http://sup.nowysacz.pl/sites/up.cbrsyste
ms.pl/files/html/1PD.html, data odczytu: 02.07.2010.
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zapominaé, ze stanowia one konkurencje takze dla innych podmiotéw (firm $rednich
1 mikro) kierujacych swoja oferte do podobnej grupy docelowej. Jedna nierozsadna
decyzja organizacji moze sprawi¢, ze konsumenci zmienig marke i zaczng nabywac
dobra innego podmiotu obecnego na obstugiwanym rynku. Firma musi zatem
odczytywac wszelkie sygnaty dotyczace zmian w strukturze rynku, regulacji prawnych
oraz preferencji konsumentéw, gdyz one warunkuja jej dziatanie i pozycje rynkowa.
Dopasowanie oferty do oczekiwan nabywcow jest kluczowe.

Wymienione powyzej uwarunkowania wptywaja na rodzaj informacji, jakie
organizacja powinna pozyskiwaé. To z kolei przektada si¢ na mozliwa do zastosowania
metodologi¢ badan. Wazne jest uwzglednienie determinant, od ktdrych zalezy sam

wybor konkretnej metody czy techniki pomiaru (tabela 12).

Tabela 12. Czynniki determinujace wybor metodyki badan marketingowych

Czynniki o charakterze pozytywnym Czynniki o charakterze negatywnym

* maly zas.1¢g .ter?/torlalny badz.in . e ograniczenia finansowe (koszty badan)
e wzglednie niskie koszty realizacji

e  ograniczenia kompetencyjne (zasob
niektérych rodzajow badan (ankiety & P yine y

Iudzkie)

e ograniczenia techniczne (sprzet,
pomieszczenia do realizacji niektorych
rodzajoéw badan)

telefoniczne, pocztowe, prasowe)
e  wystepowanie uczelni wyzszych na
terenie Powiatu umozliwia realizacje

badan ek kich
adafl ckspercxie e  brak/lub niewielkie doswiadczenie

o  krotki czas realizacji badan (wigkszo$é . , .
) (wig w realizacji badan marketingowych

potencjalnych klientdéw mieszka w danym

. . e niewielka liczba podmiotow
regionie/powiecie)

zewnetrznych realizujgcych badania

Zrédto: opracowanie wlasne

Wsrdd czynnikéw warunkujacych wybdr metody dziatania, wskazaé mozna
takie, ktéore pod pewnymi wzgledami maja réwnoczesnie charakter pozytywny
1 negatywny. Okazuje si¢, ze np. maly zasigg terytorialny i1 lokalizacja powoduja
utrudniony dostep do ustug podmiotéw zewnetrznych. Z drugiej strony pozwalaja na
sprawniejsza realizacj¢ badan, ze wzgledu na zakres przestrzenny. Zdarza si¢ tez, ze
negatywne aspekty neutralizujg znaczenie pozytywnych. Ograniczenia zasobowe
organizacji mogg sprawia¢, ze mimo iz koszty badan sg akceptowalne to ze wzgledu na
brak kompetentnych pracownikdw organizacja nie jest w stanie ich wykona¢ wtasnymi
sitami. Przedsicbiorstwo moze takze nie posiada¢ odpowiedniego sprzgtu np.
potrzebnego przy realizacji eksperymentéw lub wywiadéow grupowych. Autor
przedstawia ponizej metody 1 techniki pomiaru, ktére badane przedsigbiorstwa moga
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Pozyskiwanie informacji jest istotnym elementem dzialalno$ci przedsigbiorstw
niezaleznie od ich wielkosci. Z racji tego, ze firmy $rednie (ze wzgledu na posiadane
zasoby) maja szersze mozliwosci w zakresie pozyskiwania informacji niz chociazby
mikro przedsigbiorstwa, autor skoncentruje si¢ na tej wyszczegdlnionej grupie firm.
Badania wtasne autora nie uwzglgdniaty uzyskania informacji dotyczacych sytuacji
finansowej 1 mozliwosci zasobowych badanych podmiotow. Nie mozna zatem

jednoznacznie stwierdzi¢, ze wskazane metody mogg zastosowac tylko firmy srednie.

Tabela 13. Uzyteczne metody badan marketingowych realizowanych na potrzeby
procesu decyzyjnego w organizacjach Powiatu Nowosadeckiego

Metoda pomiaru Technika pomiaru Narzedzie badawcze

e rozdawana
. e audytoryjna . . .
ankieta ytory] e  kwestionariusz ankiety
e pocztowa

e internetowa (skala dziatania)

e  Dbezposredni e kwestionariusz
wywiad * pogk;bi’ony wywia.d u” 192
e telefoniczny e scenariusz wywiadu
e kwestionariusz wywiadu
e jawna/ukryta
obserwacja e Dbezposrednia/posrednia e dziennik obserwacji

e  uczestniczaca/nieuczestniczaca

Zrédto: opracowanie wlasne

Metody ankietowe to metody, ktorych zastosowanie nie wymaga wzglednie
duzych naktadow finansowych ani kompetencyjnych. Wgrdéd technik metod
ankietowych szczegdlne znaczenie moze odegra¢ np. ankieta rozdawana lub
audytoryjna. Sa to techniki, ktére w krdétkim czasie pozwalaja przedsigbiorstwu uzyskac
opinie wielu potencjalnych/obecnych klientéw np. o ich zwyczajach zakupowych.
Oprocz wspomnianych technik badan ankietowych, warto zwrdci¢ uwage na ankiety
pocztowe oraz internetowe. Wykorzystanie ich, zwlaszcza ankiet internetowych, zalezy
od zasiegu dziatania organizacji. Jezeli dziala ona na duza skalg np. caty kraj, warto
zastosowa¢ badania internetowe, ale jesli tylko na obszarze Powiatu Nowosadeckiego,
nie jest to konieczne. Moze si¢ okazaé, ze dotarcie do waskiej grupy konsumentow

z tego regionu za posrednictwem Internetu bedzie trudne (maty odsetek cztonkow grupy

1 Kwestionariusz wywiadu - bardziej ustrukturalizowana forma, kwestionariusz zawiera opracowane
pytania otwarte i zamknigte, ktére badacz zadaje respondentowi podczas wywiadu bezposredniego lub
telefonicznego.

12 Scenariusz wywiadu - mniej ustrukturalizowana forma, zawiera on zagadnienia, ktére badacz bedzie
poruszat w trakcie wywiadu poglebionego.
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docelowej korzysta np. z okreslonych portali branzowych jako zrodta informacji,
wszystko zalezy od zastosowanej metody badan internetowych, moga to by¢ badania
mailowe lub badania za posrednictwem specjalnych stron pozwalajacych na
generowanie wlasnych ankiet). Ankieta pocztowa (region) to szansa na stosunkowo
szybkie 1 niekosztowne pozyskanie informacji od grupy docelowych klientéw
organizacji.

Kolejng metoda badan, ktéra moze by¢ stosowana wedlug autora przez
przedsigbiorstwa jest wywiad - zarowno wywiad bezposredni indywidualny, jak
1 wywiad poglebiony. Maly obszar terytorialny, na ktorym dziatajg firmy i bliskos¢
jednostek naukowo-dydaktycznych (mozliwo$¢ dotarcia do ekspertdéw z dziedziny
szeroko pojetej ekonomii i zarzadzania) sprawia, ze wywiady poglebione np. wsrod
konsumentéow czy badania eksperckie (metoda heurystyczna) sa jak najbardziej
mozliwe w realizacji. Z racji tego, ze nie wszystkie przedsi¢biorstwa posiadaja
odpowiednig wiedz¢ (bazuja czesto tak naprawde na doswiadczeniu w prowadzeniu
dziatalnosci, czyli na sprawdzonych metodach dziatania), warto skorzysta¢ z opinii
uznanych teoretykow 1 praktykéw. Zaleca si¢ réwniez stosowanie wywiadow
telefonicznych. Jest to technika stosunkowo tania. Umozliwia wykonanie badan na
duzej 1 wzglednie reprezentatywnej grupie respondentdw bez poswigcania duzych
zasobow czasowych.

Nalezy pamigta¢, ze wywiady nie sa przeprowadzane tylko 1 wyltacznie
z podmiotami spoza organizacji. Badania zardwno ilosciowe, jak i jakosciowe mozna
zrealizowaé wsrdd zatrudnionych w przedsiebiorstwie. Nie tylko poznanie sytuacji
firmy na rynku jest wazne, ale takze stosunek pracownikéw do powierzanych im
obowigzkow, ich opinie o ofercie marki oraz posiadana przez nich wiedza o zdaniu
klientow nt. oferowanych przez marke produktéw/ustug.

Warto zwroci¢ uwage takze na rzadziej stosowane sposoby pomiaru. Cennym
zrédlem informacji moga by¢ obserwacje. Techniki te nie zawsze musza by¢
wykorzystywane w sposob sformalizowany 1 zaplanowany. Przedmiotem obserwacji
moze by¢ np. postgpowanie konsumentow podczas dokonywania zakupdw,
powtarzalno$¢ w korzystaniu z ustug marki, zachowania w sytuacji reklamacji czy
reakcje na nowe rozmieszczenie produktéw w punkcie sprzedazy. Trzeba oczywiscie
pamigta¢ o mozliwosci zastosowania réznych technik. Nie zawsze np. obiekt obserwacji
musi wiedzie¢ o tym, ze jest obserwowany.

Wigkszo$¢ przedsigbiorstw dziatajacych na terenie Powiatu Nowosadeckiego to

firmy handlowe Iub wustugowe. Sposobem na poznanie ofert podmiotow
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konkurencyjnych jest wykorzystanie techniki mystery shopping. Jeden z pracownikow
moze podawac si¢ za konsumenta, by sprawdzi¢ niejako ,,na wtasnej skorze” np. sposdb
obstugi stosowany przez konkurencyjne firmy, procedury realizowane w zwigzku
z reklamacjami nabywcdw czy szczegdty dotyczace oferty znane tylko klientom
przedsiebiorstwa.

Sposobem na ciagle zaspokajanie czg¢sci potrzeb informacyjnych firmy jest
stworzenie systemu CRM. System pozwala na gromadzenie informacji o klientach
firmy 1 nastgpnie na bazie posiadanej wiedzy skuteczne stymulowanie ich zachowan
zakupowych (np. poprzez zawiadamianie o biezacej, atrakcyjnej z ich punktu widzenia,
ofercie organizacji). Ponadto, przedsigbiorstwo moze dostosowywac produkty/ustugi do
poznanych dzieki systemowi preferencji oraz zwyczajow zakupowych konsumentow.
Jest on szczegolnie przydatne w przypadku dobr nabywanych stosunkowo czesto
1 majacych duza wartos$¢ np. sprzet AGD/RTV.

Niezwykle skuteczng metoda dzialan w zakresie zdobywania informacji sa
eksperymenty. Organizacje moga nie posiada¢ odpowiednich warunkéw do
przeprowadzenia eksperymentéw w warunkach laboratoryjnych (zamknietych). Mozna
jednak wykona¢ eksperymenty w Srodowisku naturalnym w celu dostarczania
informacji na potrzeby procesu decyzyjnego. Zastosowanie eksperymentdéw pozwala
firma zbada¢ np. reakcje konsumentdéw na zmiany cech produktu lub ceny
(przedsigbiorstwo posiadajace dwa punkty sprzedazy, tylko w jednym miejscu
wprowadza zmiany, nastepnie analizuje rezultaty podjetych dziatan).

Sposobem zdobywania informacji nie wykorzystywanym w pelni przez firmy,
jak pokazaty badania autora, jest udziat w réznego rodzaju konferencjach czy targach.
Przedsigbiorstwa powinny czesciej uczestniczy¢ w tego typu przedsigwzieciach,
zwlaszcza jesli dotyczg one branzy, z ktdrej firma pochodzi. Takie wydarzenia to przede
wszystkim zZrddlo cennych informacji o sytuacji na rynku oraz poczynaniach
podmiotéw konkurencyjnych (obserwacja, rozmowy z uczestnikami, organizatorami,
wystawcami). Warto pamigtaé, ze omawiane zdarzenia stwarzaja takze okazje do
zrealizowania badan np. ankietowych technika ankiety rozdawanej lub audytoryjne;,
metoda wywiadu lub przy uzyciu eksperymentow.

W wyniku zastosowania metod badan ilosciowych mozna uzyskac¢ informacje
o zachowaniach rynkowych klientéw (np. czestotliwos¢ 1 warto$¢ zakupdw, ilosé
nabywanych dobr, preferowane marki itd.). Badania jakosciowe, jak np. badania
eksperckie czy wywiady poglgbione to z kolei sposob na pozyskanie bardziej

szczegbtowych informacji dotyczacych np. opinii konsumentéw o marce,
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uwarunkowaniach danych zachowan, postrzegania firmy/produktéw marki przez
nabywcow. Istotne jest takie dobranie metodyki badan, ktéra pozwoli zrealizowaé

zatozone na etapie planowania badan cele informacyjne.

4.3 Ocena efektywnosci wykorzystania badan marketingowych w procesie

decyzyjnym przedsiebiorstw — Zrédla informacji, wskazniki

O stopniu wykorzystania badan marketingowych przez przedsigbiorstwo
w procesie decyzyjnym nie swiadczy sam fakt realizowania badan na potrzeby
wspomnianego procesu. Kluczowe okazuje si¢, to co nastgpnie dzieje si¢ ze zdobytymi
zasobami informacyjnymi, a wigc kwestia realizacji poszczegdlnych etapow
postgpowania decyzyjnego w oparciu o nie. Ocena efektywnosci wykorzystania badan
marketingowych powinna wlasnie na tym si¢ koncentrowaé. Wazne staje si¢
identyfikowanie w jakim zakresie badania s3 stosowane oraz jak dziatanie, w oparciu
o informacje zdobyte w wyniku ich realizacji, przeklada si¢ na sukces procesu
decyzyjnego.

Sposob wykorzystania badan marketingowych mozna okresli¢ przy uzyciu
réznych metod, opierajac si¢ zarowno na wtdrnych, jak 1 pierwotnych Zrddiach
informacji. Zrodlem informacji sa m.in. pracownicy. Posiadaja oni wiedze na temat
stopnia, w jakim zaspokajane sg potrzeby informacyjne organizacji. Takze raporty
dotyczace dzialalnosci przedsigbiorstwa stanowiag podstawe oceny efektywnosci
wykorzystywania badan jako Zrédla informacji.

Oceniajac efektywnos¢ polityki w zakresie stosowania badan marketingowych
warto skoncentrowa¢ uwage na tym, jakie informacje s3 pozyskiwane przez
przedsigbiorstwo, kto ma do nich dostep i w jakim stopniu sa uzytkowane. Autor
sugeruje dokonanie oceny wykorzystania badan marketingowych na potrzeby procesu
decyzyjnego obejmujacej analiz¢ podanych ponizej zagadnien.

Niezwykle istotne jest, by podmioty prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza
obserwowaly wystepujace na rynku powigzania oraz trendy. Identyfikacja zaleznosci
rynkowych wymaga posiadania informacji aktualnych oraz tych dotyczacych
minionego okresu. Zestawienie ich ze sobg umozliwia dokonanie analizy
pordwnawczej. Wnioski z analizy stuzy¢ powinny realizacji procesu decyzyjnego.
Warto zatem zwrdci¢ uwagg na to, czy firma gromadzone informacje wykorzystuje
tylko na potrzeby okreslonej decyzji (za sprawa, ktorej owe informacje pozyskala) czy
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bazuje na nich przy okazji realizacji kolejnych procesow decyzyjnych. Istotne wydaje
si¢ przeanalizowanie jak czgsto organizacja sigga do posiadanych zasobow
informacyjnych, zgromadzonych raportow, dziatajacego systemu np. ewidencji
klientéw. Czgste odwotywanie si¢ do archiwalnych danych pozwala przypuszczaé, ze
efektywno$¢ procesu badan marketingowych, ktére ich dostarczyly, byta duza, gdyz
uzyskane informacje sluza nadal organizacji do realizacji swojej polityki
1 kontynuowania dziatalno$ci rynkowe;.

Przy ocenie efektywnosci zastosowania badan marketingowych nalezy
uwzglednia¢ czy organizacja wykorzystuje badania i uzyskane w ich wyniku informacje
na potrzeby kluczowych aspektéw prowadzonej dzialalnosci. Przedsigbiorstwo dziata
w celach gospodarczych, ktorych osiggnigcie wymaga dostosowywania oferty do
potrzeb klientow. Nalezy okresli¢ czy gromadzi ono informacje o swoich klientach, ich
opiniach pozakupowych np. odczuciach na temat uzytkowania produktéw. Nastepnie
trzeba rozwazy¢ czy posiadane informacje s3 wykorzystywane do realizacji 1 oceny
istotnych dla firmy dzialan, tj. np. w procesie modyfikacji oferty marki, doskonalenia
obstugi reklamacji czy oceny efektywnosci danego narzedzia promocji na réznych
rynkach. Wspomniane wyzej informacje moga bowiem ulatwi¢ decydentowi
wyznaczenie kierunku zmian 1 modyfikacji w ofercie marki. Stad tez posiadanie danych
1 podejmowanie kluczowych decyzji w oparciu o nie jest wyznacznikiem efektywnosci
wykorzystania badan przez organizacje a takze skutecznosci procesu decyzyjnego
zwigzanego z kreowaniem oferty przedsigbiorstwa. Zbadanie dzialan firmy na tej
plaszczyznie jest konieczne, by modc osadzi¢ stopien wykorzystania badan przez
organizacje.

Analizujac skale stosowania badan nalezy przyjrze¢ si¢ takze sposobom
zbierania informacji, zasadom ich upowszechniania w organizacji 1 przeptywowi
informacji pomigdzy cztonkami organizacji. Badania powinny zwigkszaé zasoby
informacyjne organizacji jako catosci. Wszystkie informacje, do ktorych firma ma
dostgp, winny by¢ gromadzone i udostgpniane szerokiemu gronu - w tym wypadku
wszystkim pracownikom, realizujagcym rozne funkcje w przedsiebiorstwie. Proces
decyzyjny powinien si¢ bowiem odbywaé w sytuacji peinej informacji. Czasami
informacje, z pozoru przydatne tylko okreslonemu podmiotowi (np. dziat sprzedazy),
moga si¢ okaza¢ uzyteczne takze dla decydentéw z innych czesci organizacji.
Uczynienie informacji dostepnymi dla wszystkich sprawia, ze w wigkszym stopniu

moga przyczyni¢ si¢ do realizacji celow organizacji. Mozna zatem stwierdzié, ze
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badania s3 efektywnie wykorzystywane, gdy uzyskane w ich wyniku informacje
stanowig zasob, z ktorego korzysta cata organizacja.

Wiele przedsigbiorstw nie traktuje uczestnictwa w targach biznesowych,
konferencjach, seminariach, jako sposobu na zdobycie informacji cennych
z perspektywy realizacji procesu decyzyjnego (wniosek na bazie wynikéw badan
wilasnych). Z tego wzgledu, autor zaleca przeanalizowanie owego specyficznego
sposobu zdobywania informacji. Udokumentowanie udzialu w targach czy
konferencjach w postaci raportéw, notatek lub innego rodzaju opracowan, jest swego
rodzaju wyznacznikiem stopnia korzystania przez firm¢ z omawianej mozliwosci
zaspokajania potrzeb informacyjnych. Oznacza bowiem, ze dany podmiot jest
swiadomy wartosci informacji (pochodzacych np. z rozmdéw z uczestnikami, obserwacji
stanowisk wystawienniczych, udzialu w wyktadach) i prawdopodobnie planuje
wykorzysta¢ je w przysztosci. Dzigki rejestracji istotne informacje nie beda pominigte.
Wptlynie to w pozytywny sposdb na proces decyzyjny realizowany przez wszystkich
pracownikow (nie tylko osoby fizycznie biorgce udzial w tego typu wydarzeniu), gdyz
zwigkszy dostepne im zasoby informacyjne. Nalezy zatem sprawdzié, czy
przedsigbiorstwo ewidencjonuje informacje uzyskane w zwigzku z targami
branzowymi. Dodatkowo nalezy okresli¢, kto ma wglad do sporzadzonej np. pisemne;j
relacji z takiego wydarzenia. Nie moze by¢ bowiem tak, ze firma w efektywny sposéb
dziata na rzecz pozyskiwania informacji, ale polityka ich wykorzystywania na potrzeby
przedsigbiorstwa jest btedna. Oznaczaloby to, ze przedsiebiorstwo ponosi zbedne koszty
1 albo powinno zrezygnowac z takiej polityki albo podja¢ starania na rzecz zwigkszenia
efektywnosci wykorzystania informacji pozyskiwanych na konferencjach czy targach
biznesowych.

Efektywne wykorzystanie badan oznacza m.in. opieranie realizacji wszystkich
etapdw procesu decyzyjnego na gromadzonych informacjach. Konieczne jest zatem
sprawdzenie stopnia wykorzystania badan w trakcie realizacji calego procesu
decyzyjnego, a nie tylko dla potrzeb dokonania wyboru.

To, w przypadku jakich decyzji organizacja sigga po posiadane zasoby
informacyjne, jest wyznacznikiem wykorzystania badan. Trzeba zidentyfikowal czy
tylko decyzje strategiczne sa opierane na wynikach badan marketingowych, czy
wszystkie wybory dokonywane w ramach prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;.

W zalezno$ci od problemu badawczego, mozna okresli¢ ktory rodzaj badan
— ilosciowe czy jakosciowe, sa odpowiedniejsze do uzyskania potrzebnych informacji.

Informacje jakosciowe moga okazaé si¢ kluczowe np. przy projektowaniu oferty ale juz
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ilosciowe w procesie decydowania na potrzeby dystrybucji dobr. Z punktu widzenia
oceny wykorzystania badan marketingowych istotne jest wiec zbadanie zakresu
wykorzystania badan ilosciowych i badan jakosciowych, przy uwzglednieniu celow
1 uwarunkowan realizowanego procesu decyzyjnego.

Posiadane przez przedsigbiorstwo informacje powinny stuzy¢ minimalizacji
niepewnosci towarzyszacej procesowi decyzyjnemu i dzigki temu czyni¢ go mozliwie
jak najmniej ryzykownym. Jesli firma pozyskuje dane z otoczenia 1 je przetwarza,
a mimo to nie przyczynia si¢ do zwigkszenia skuteczno$ci procesu decyzyjnego to
oznacza to, ze badania nie s3 wykorzystywane w sposob efektywny (np. w zbyt matym
zakresie, niewlasciwe osoby si¢ na nich opieraja).

W  celu efektywnego wspomagania procesu decyzyjnego, W oparciu
o informacje uzyskane w wyniku badan marketingowych, nalezy zrealizowac trzy cele.
Pierwszy z nich to zaprojektowanie schematu postgpowania w sytuacji decyzyjne;j.
Kolejnym jest wybor metodologii badawczej. Kontrola zakresu wykorzystania badan na
potrzeby procesu decyzyjnego w organizacji stanowi ostatni z nich. Podgzanie zgodnie
Z zaproponowanym przez autora wzorem pozwoli stworzy¢ w organizacji system
dziatania, zwigkszajacy efektywnos$¢ catego procesu decyzyjnego realizowanego

w firmie.
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Z.akonczenie

Celem pracy byto poznanie stopnia wykorzystania badan marketingowych przez
nowosadeckie firmy z sektora MMSP. W oparciu o studia literaturowe z zakresu badan
marketingowych oraz przeprowadzone badania bezposrednie udato si¢ zrealizowac
zatozony cel pracy.

Uzyskane wyniki badan pozwolily zweryfikowa¢ sformutowane wczesniej

hipotezy badawcze.

H1: Niewielka wiedza respondentow na temat rynku badan marketingowych
powoduje, ze opieraja oni swdj proces decyzyjny na informacjach pozyskanych

przez podmioty wewngtrzne.

Wigkszo$¢ firm nie zna podmiotéw dzialtajacych na rynku ustug badawczych
(75%) a dwoch na pigciu respondentdw nie potrafi wymienic¢ ustug §wiadczonych przez
te podmioty. Az 87% przedsigbiorstw nigdy nie korzystato z ustug agencji badawcze;j.
Mozna przypuszczaé, ze niewielka wiedza o badaniach i rynku ustug badawczych
powoduje, ze badane przedsigbiorstwa korzystaja z ustug agencji badawczych

w niewielkim stopniu. Hipoteza zostata potwierdzona.

H2: Zdaniem wigkszosci respondentow badania marketingowe wigza si¢

z niepotrzebnymi kosztami, ktorych organizacja nie musi ponosic.

Az 47% respondentow, jako przyczyng¢ niewielkiego wykorzystania badan
marketingowych przez przedsiebiorstwa z sektora MMSP, wskazato kojarzenie badan
ze zbgednymi kosztami. Okazalo si¢ zatem, ze badania sg postrzegane jako sposéb na
efektywne zaspokajanie potrzeb informacyjnych organizacji przez mniejszos¢

zapytanych. Hipoteza zostata potwierdzona.

H3: Przedsiebiorstwa decyduja si¢ na badania marketingowe sporadycznie,

w sytuacji decyzji strategicznych.

Przedsigbiorstwa bioragce udzial w badaniu w znacznej wigkszosci
realizujg/zlecaja badania marketingowe w sytuacjach kluczowych dla organizacji
rozstrzygni¢¢ (21%). Zaledwie 5% zapytanych firm pozyskuje informacje przy
wykorzystaniu badan marketingowych zawsze, gdy nie ma pelnej informacji. Hipoteza

zostata potwierdzona.
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H4: Firmy z sektora MMSP realizuja badania gléwnie we whasnym zakresie,
przy  wykorzystaniu  wilasnych  dziatow  marketingowych/pracownikow

ds. marketingu.

Wszystkie przebadane mikro 1 male firmy oraz 79% srednich przedsigbiorstw
zadeklarowato, iz pozyskuje informacje we wlasnym zakresie. Podmioty gospodarcze,
biorace udzial w badaniu, realizuja zatem badania opierajac si¢ na zasobach

wewnetrznych. Hipoteza zostata potwierdzona.

HS: Firmy $redniej wielkosci czgsciej niz mate przedsigbiorstwa zlecaja

wykonanie badan marketingowych agencjom badawczym.

Najwiekszy odsetek przedsigbiorstw srednich (wsrod badanych firm) korzystat
kiedykolwiek z ustug podmiotdw zewnetrznych. Najliczniejsza jest rowniez grupa
srednich organizacji powierzajacych pozyskiwanie informacji podmiotom zewnetrznym
(zawsze jest to uzupeklnienie do dziatan we wlasnym zakresie na tej ptaszczyznie).
Firmy srednie cze$ciej niz male przedsigbiorstwa korzystaja zatem z uslug

zewnetrznych realizatorow badan. Hipoteza zostata potwierdzona.

H6: Zdaniem wigkszosci respondentow informacje uzyskane we wlasnym

zakresie sg wystarczajace do zminimalizowania ryzyka decyzyjnego.

Wigkszo$¢ z respondentow ocenita, prawdziwos¢ tego stwierdzenia na poziomie
1-1,5 w skali (-3-3)"°. Oznacza to, ze w ich opinii dzieki pozyskanym we wlasnym
zakresie informacjom mozna zmniejszy¢, do poziomu dopuszczalnego, ryzyko
towarzyszace procesowi decyzyjnemu w przedsigbiorstwie. Hipoteza zostata

potwierdzona.

H7: Wigkszo$¢ firm s$rednich z Powiatu Nowosadeckiego ma w swoich

strukturach wyodrgbniony dziat odpowiedzialny za pozyskiwanie informacji.

Prawie 60% firm posiada wyodrgbniony dziat marketingu odpowiedzialny m.in.

za zdobywanie informacji. Hipoteza zostala potwierdzona.

Na podstawie przeprowadzonych rozwazan teoretycznych i1 empirycznych

wyciagnieto nastepujace wnioski:

193 Respondenci zostali poproszeni o okre$lenie prawdziwoséci podanych stwierdzen. Autor wykorzystat
skale (-3-3).
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e metody ankictowe s3 metodami badan marketingowych najczescie]
stosowanymi przez przedsi¢biorstwa biorace udziat w badaniu,

e badania marketingowe nie s3 wykorzystywane przez przedsigbiorstwa jako
sposdb na zaspokajanie biezacych potrzeb informacyjnych organizacji,

e firmy Srednie s bardziej $wiadome waznosci badan marketingowych i czesciej
opieraja proces decyzyjny o informacje uzyskane w ich wyniku niz matle
1 mikro firmy,

e badane przedsigbiorstwa nie tworza odrebnych dzialdw/stanowisk na potrzeby
pozyskiwania informacji, powierzaja te funkcje jako dodatkowa w stosunku do
podstawowych sprawowanych przez danych pracownikéw,

e warto zbada¢ stopien wykorzystania badan marketingowych przez firmy
z innych powiatow i porownac je z rezultatami badan wiasnych,

e firmy powinny wykorzysta¢ benchmarking, czyli zbada¢ praktyki innych
przedsigbiorstw w zakresie pozyskiwania informacji i najlepsze z nich

zastosowac we wlasnej organizacji.

Na potrzeby niniejszej pracy, w celu dokonania diagnozy rynku ushlug
marketingowych w Polsce, a takze poznania stopnia wykorzystania badan
marketingowych  przez polskie przedsigbiorstwa, przeprowadzono badania
marketingowe wtorne. Nastgpnie zostalty wykonane badania bezposrednie na probie 100
przedsigbiorstw z Powiatu Nowosadeckiego. Do realizacji badan wykorzystano metody
ankietowe (technika ankiety rozdawanej). Wybdr metody determinowany byt
koniecznoscig spelnienia zatozen dotyczacych proby badawcze;.

Wykonane badania umozliwity realizacj¢ celéw badawczych ustalonych w fazie
projektowania badan. Nie pozwolity jednak na doglebng analiz¢ badanej kwestii. Proces
pozyskiwaniem informacji przez przedsigbiorstwa w wyniku badan marketingowych
1 ich wykorzystywanie w postepowaniu decyzyjnym jest zlozone. Z tego tez wzgledu
warto przeprowadzi¢ kolejne badania celem uzupehlienia zdobytych informacji
1 petniejszego wyjasnienia zaobserwowanych w badaniach ilosciowych prawidlowosci.
Autor proponuje realizacj¢ badan jakosciowych. Cenne wydaje si¢ pozyskanie opinii od
ekspertow z dziedziny badan marketingowych dobranych w sposéb celowy
(np. wyktadowcy akademiccy oraz pracownicy dziatow marketingowych firm

realizujgcych badania we wlasnym zakresie).

107




Tcf2leaf8f92a84dad9d76c2b7da3bf8a
2010-07-19 11:34:13
108/124

Bibliografia

Literatura zwarta

1.

10.
11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.
19.

Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek-Lopacinskiej, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 1999.
Badania rynku, Metody zastosowania, pod red. Z. Kedzior, PWE, Warszawa 2005.

. Bolesta-Kukuta K., Decyzje menedzerskie, PWE, Warszawa 2003.

Churchill G. A., Badania marketingowe: podstawy metodologiczne, PWN,
Warszawa 2002.

Domanski T., Kowalski P., Marketing dla menedzerow, PWN, Warszawa-1.6dz
2000.

Drucker P. F., Zawod menedzer, przekl. A. Doroba, Wydawnictwo MT Biznes,
Konstancin-Jeziorna 2004.

Duliniec E., Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, PWN,
Warszawa 1999.

Garbarski L., Rutkowski 1., W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 2001.

Griffin R. V., Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2005.
Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003.
Kaczmarczyk S., Zastosowanie badan marketingowych. Zarzqdzanie marketingowe
i otoczenie przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2007.

Kaniewska-S¢ba A., Leszczynski G., Pilarczyk B., Badania marketingowe na rynku
business-to-business, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006.

Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2001.
Kompendium wiedzy o marketingu, pod red. B. Pilarczyka, H. Mruka, PWN,
Warszawa 2006.

Kotler Ph., Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, przekl.
R. Bartold, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2004.

Nikodemska-Wotowik A. M., Jakosciowe badania marketingowe, PWE, Warszawa
1999.

Nowacka A., Nowacki R., Podrecznik Podstawy marketingu, Difin, Warszawa
2006, s. 53.

Podstawy marketing, pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakow 2000.

Sagan A., Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo AE

w Krakowie, Krakéw 1998.
108



Tcf2leaf8f92a84dad9d76c2b7da3bf8a
2010-07-19 11:34:13
109/124

20. Samuelson J. W. F., Marks S. G., Fkonomia menedzerska, PWE, Warszawa 1998.

21. Supernat J., Techniki decyzyjne i organizatorskie, Kolonia Limited, Wroctaw 2003.

22. System informacyjny marketingu. Modelowanie, pod red. A. Nowickiego, PWE,
Warszawa 2005.

23. Unold J., Systemy informacyjne marketingu, Wydawnictwo AE we Wroctawiu,
Wroctaw 2001.

Literatura czasopiSmiennicza

1. Cholinski A., Audytorzy badan marketingowych, ,,Marketing w praktyce” 2008,
Nr 01 - Styczen.

2. Katalog PTBRiO 2009. Rynek badan. Badacze. Firmy badawcze. XIV Edycja,
Warszawa 2009.

3. Snowden D. J., Boone M. E., Ztozonos¢ a proces podejmowania decyzji: praktyczne
rady dla liderow, ,,Harvard Business Review Polska” 2008, Nr 3 — Marzec.

4. Tichy N. M., Bennis W. G., Podejmowanie decyzji Najwazniejszy element

przywodztwa, ,,Harvard Business Review Polska” 2008, Nr 4 — Kwiecien.

Materialy Zrodlowe

1. Internetowa Encyklopedia PWN, http://encyklopedia.pwn.pl/haslo.php?id=3963282.

2. Krawczyk K., Jak wspolnie realizowa¢ badania, http://www.egospodark
a.pl/16845,Jak-wspolnie-realizowac-badania,1,20,2.html.

3. Micek D., Beznic Sz., Jakosciowe badania marketingowe..., http://www.cem.pl/?a
=pages&id=51.

4. Ogolnie dostgpna wersja ksigzki online, Klein G. A., A Recognition-Primed
Decision (RPD) Model of Rapid Decision Making, , http://www.ise.ncsu.edu/nsf
_itr/794B/papers/Klein_1989 AMMSR RPDM.pdf.

5. Podmioty Gospodarki Narodowej wedtug liczby pracujgcych oraz Podregionow
I powiatow w 2008 R., http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/krak/ASSETS 09pl
6_03.pdf.

6. Portal Edukacji Ekonomicznej, Stownik ekonomiczny, http://www.nbportal.pl/pl/
commonPages/EconomicsEntryDetails?entryld=23&pageld=608.

7. Raport z badania wizerunku branzy badawczej, Wizerunek branzy badawczej 2009.
Prezentacja wynikow badan, http://www.ptbrio.pl/files/wizerunek branzy bada

wcezej 2009 wyniki.pdf.

109



Tcf2leaf8f92a84dad9d76c2b7da3bf8a
2010-07-19 11:34:13
110/124

8. Skorubska B., Badania rynkowe i marketingowe — paradoksy, http://www.egosp
odarka.pl/27629,Badania-rynkowe-imarketingoweparadoksy,1,20,2.html.

9. Strona giowna MRPRP CRON, Stownik poje¢ badawczych, http://www.mrpro.pl/
21d=30#m.

10. Strona gtowna stowarzyszenia OFBOR — informacje o organizacji, http://www.of
bor.pl/index.php?i=organizacja.

11. Strona glowna stowarzyszenia PTBRIO, Informacje o organizacji, http://www.ptb
rio.pl/main.php?page id=I1&article id=53.

12. Typy decyzji oraz etapy procesu decyzyjnego przedsigbiorcow i konsumentow,
http://209.85.229.132/search?q=cache:e4VIxQcKecwl]:www.semestrx.za.pl/7/egz i
nz/33.doct+typy+decyzjit+kryteria&cd=2&hl=pl&ct=clnk&gl=pl.

110




Tcf2leaf8f92a84dad9d76c2b7da3bf8a
2010-07-19 11:34:13
111/124

Spis ilustracji

Rys. 1. Proces podejmowania deCYZji .......ccueeruieeciiiriieiieniieeieeeiie et 11
Rys. 2. SChemat SIM ........ooiiiiiieie et ettt e e s e e ssreeessseeenree s 31
Rys. 3. Techniki badan ilosciowych 1 jakoSCIOWYCh ........ooevviieiiiiiciieceece e, 42
Rys. 4. Struktura wydatkow na badania marketingowe firm w Polsce z wybranych..... 57
Rys. 5. Proba badawcza — wg wielko$ci przedsiebiorstw.........cceeeeveevieeciienieenieenneenen. 66

Rys. 6. Kryteria wyboru sposobu pozyskiwania informacji przez przedsi¢biorstwa

(NZL00) . ettt e e e e e 70
Rys. 7. Wykorzystanie informacji - obszar dziatalnosci przedsiebiorstwa na potrzeby,
ktorego firma pozyskuje informacje (N=99)........cooiiiiiiiiiiiiiii e, 72
Rys. 8. Rodzaje informacji jakich poszukuja firmy z Powiatu Nowosadeckiego
(N0 ) ettt 74
Rys. 9. Dziatanie matych przedsigbiorstw w zakresie pozyskiwania informacji (N=13)
........................................................................................................................................ 76
Rys. 10. Wykorzystanie badan marketingowych bezposrednich przez analizowane
przedsiebiorstwa (N=100).......ccoiiiiiiiieiie ettt et e 77
Rys. 11. Metody badawcze stosowane przez badane przedsigbiorstwa (N=100) .......... 78

Rys. 12. Zakres wykorzystania badan marketingowych przez badane firmy z sektora
MMSP z Powiatu Nowosadeckiego (N=98)..........o.ovrueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseeeeseeeean. 79
Rys. 13. Badane przedsi¢gbiorstwa korzystajace z ushug agencji badawczych (N=100).82
Rys. 14. Ustugi agencji badawczych najczescie] nabywane przez badane firmy
Nowosadeckie (N=13). ... .o e 82
Rys. 15. Kryteria wyboru agencji badawczej przez badane przedsigbiorstwa (N=13) .. 83
Rys. 16. Schemat dziatania w zakresie pozyskiwania informacji na potrzeby procesu

AECYZYJNIEEO .ottt ettt ettt et e st e et e et e e bt e e saeenbeeesbeenseesnseenbeesnseans 91

111




Tcf2leaf8f92a84dad9d76c2b7da3bf8a
2010-07-19 11:34:13
112/124

Spis tabel

Tabela 1. Typologie decyzji podejmowanych w przedsigbiorstwie ...........cccveeevveereveenns 9
Tabela 2. Cechy informacji marketingowych ze wzgledu na szczebel zarzadzania....... 26
Tabela 3. Rodzaje badan marketingowych - wybrane klasyfikacje............cccccvveruiennnns 37

Tabela 4. Realizacja badan ,,we wlasnym zakresie” a zlecanie badan agencji — wady
1 Zalety ODU WaITanTOW ........coouiiiiiieiciiecciee et ettt e et e e st eessraeesaseeeenseeenseees 52
Tabela 5. Zasigg dziatania przedsiebiorstw tworzacych probe badawcza (N=99)......... 67

Tabela 6. Sposoby pozyskiwania informacji znane firmom z Powiatu Nowosadeckiego

(NFT00) ettt et e e et e s bt e bt e s e e st e bt e aeesbeesbeenbeeneenbeenbenneen 68
Tabela 7. Sposoby pozyskiwania informacji wykorzystywane przez firmy z Powiatu
Nowo0sgadeckieZ0 (INZO8) ..ottt et e 69
Tabela 8. Podmioty odpowiedzialne za pozyskiwanie informacji w przedsi¢biorstwach
z Powiatu Nowosadeckiego (N=O7) ...oiooiiiiiiieeiiieeeee et 71
Tabela 9. Zrédta informacji o wybranych podmiotach rynkowych (N=100)................ 73

Tabela 10. Powody korzystania przez firmy z sektora MMSP w niewielkim

zakresie z ustug zewngetrznych podmiotéw badawczych (N=95)...................o.... 80
Tabela 11. Opinie respondentow dotyczace badan marketingowych 1 rynku ushug
badawCZyCh (INT=O2) ... et e e e e eeeenes 85
Tabela 12. Czynniki determinujace wybdr metodyki badan marketingowych........... 97
Tabela 13.Uzyteczne metody badan marketingowych realizowanych na potrzeby

procesu decyzyjnego w organizacjach Powiatu Nowosadeckiego ........................ 98

112




Tcf2leaf8f92a84dad9d76c2b7da3bf8a
2010-07-19 11:34:13
113/124

Aneks

Projekt badan marketingowych

Tytul:  Wykorzystanie badan marketingowych w procesie decyzyjnym

przedsi¢biorstw prowadzacych dzialalnos¢ w Powiecie Nowosadeckim

1. Cele badan

Cel gtéwny

Celem gléwnym badan marketingowych bedzie pozyskanie informacji o stopniu
wykorzystania badan w procesie decyzyjnym przedsigbiorstw prowadzacych

dziatalnos¢ w Powiecie Nowosadeckim.

Cele szczegolowe

e Identyfikacja  wykorzystywanych  przez  przedsigbiorstwa z  Powiatu
Nowosadeckiego sposobdw pozyskiwania informacji na potrzeby procesu
decyzyjnego.

e Uzyskanie informacji o podmiotach odpowiedzialnych w organizacjach
nowosadeckich za pozyskiwanie informacji (np. dziat badan marketingowych, jeden
z pracownikow zajmujacy si¢ aspektami marketingowymi dziatania danej firmy,
decydent poszukuje potrzebnych mu informacji).

e Wskazanie czynnikow warunkujgcych powierzanie przez przedsigbiorstwa
z Powiatu Nowosadeckiego zadania zbierania informacji okreslonym podmiotom
(wewngtrznym/zewngtrznym).

e Zebranie informacji na temat wiedzy podmiotéw z Powiatu Nowosadeckiego
o rynku badan marketingowych 1 mozliwosciach pozyskiwania informacji przy
wykorzystaniu badan marketingowych.

e Okreslenie sytuacji decyzyjnych w ktérych, badana organizacje decydujg si¢ na
badania marketingowe.

e Zbadanie motywow pozyskiwania informacji przez przedsigbiorstwa.

e Ustalenie zakresu wykorzystania badan marketingowych przez firmy z Powiatu
Nowosadeckiego w procesie decyzyjnym.

e Poznanie przyczyn wykorzystania badan marketingowych przez badane firmy

w zakresie wykazanym w wynikach badan.
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e Okreslenie zaleznosci miedzy charakterem przedsigbiorstwa (wielkos¢, zasigg
dziatan, charakter dziatalnosci, wielkos¢ przychodow) a stosowanymi sposobami

pozyskiwania informacji.

2. Hipotezy badawcze

Niewielka wiedza respondentéw na temat rynku badan marketingowych
powoduje, ze opieraja oni swoj proces decyzyjny na informacjach pozyskanych
przez podmioty wewngtrzne.

e Zdaniem wigkszosci respondentdw badania marketingowe wigzg si¢
z niepotrzebnymi kosztami, ktérych organizacja nie musi ponosic.

e Przedsigbiorstwa decyduja si¢ na badania marketingowe sporadycznie,
w sytuacji decyzji strategicznych.

e Firmy z sektora MMSP realizuja badania gléwnie we wlasnym zakresie, przy
wykorzystaniu wlasnych dziatéw marketingowych/pracownikéw
ds. marketingu.

e Firmy $redniej wielkosci czesciej niz male przedsiebiorstwa zlecaja wykonanie
badan marketingowych agencjom badawczym.

e Zdaniem wigkszos$ci respondentow informacje uzyskane we wilasnym zakresie
sg wystarczajace do zminimalizowania ryzyka decyzyjnego.

e  Wigkszos¢ firm srednich z Powiatu Nowosadeckiego ma w swoich strukturach

wyodrebniony dzial odpowiedzialny za pozyskiwanie informacji.

3. Zakresy badan

Zakres przedmiotowy

Tabela 1. Zakres przedmiotowy badan

Zagadnienia Przykladowe pytania

e Jak czesto podmioty gospodarcze korzystaja z badan
marketingowych?

e C(Czy firmy korzystaja z badan jakosciowych i ilosciowych
W rownym stopniu?

Czynniki decydujace o e Czy gdyby badania byly tansze firmy cze¢sciej decydowaty by sig¢

sposobie pozyskiwania na tego typu wspomaganie procesu decyzyjnego?

informacji marketingowych e Czy ilo$¢ podmiotow  oferujacych  ustugi  badawcze
w badanym regionie wptywa na stopien ich wykorzystania przez
firmy?

e (Czy firmy korzystaja z badan marketingowych w sytuacji
konkretnych probleméw decyzyjnych czy na biezagco monitoruja
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sytuacje rynkowa?

e W przypadku koniecznosci podjgcia jakiego typu decyzji
przedsigbiorstwa decyduja si¢ na realizacj¢/zlecenie badan
marketingowych?

e Dlaczego podmioty z Sektora MMSP rezygnujg z korzystania
z ushug zewnetrznych realizatoréw badan marketingowych?

e Dlaczego firmy nie realizujg badan marketingowych we wtasnym
zakresie? Czy posiadaja do tego odpowiednie zasoby (ludzkie,
finansowe, kompetencyjne)?

e (Czy firmy $rednie (dysponujace wigkszym kapitatem, zasobami
ludzkimi, skala dziatan) czesciej decyduja si¢ na badania
marketingowe niz male przedsigbiorstwa?

e Jakimi kryteriami firmy z sektora MMSP kierujg si¢ przy wyborze
agencji badawczej?

Wiedza i opinie

przedsigbiorstw na temat e Jaki jest poziom wiedzy podmiotéw z Powiatu Nowosadeckiego na
sposobow pozyskiwania temat rynku ushug (podmioty, oferta)?
informacji?

e Jakie sg wady badan marketingowych zdaniem przedsi¢biorstw?

- o e Jaki jest zdaniem przedsigbiorstw stopien przydatnosci wynikow
Opinie przedsi¢biorstw na , . . .

; . badan marketingowych w procesie decyzyjnym?
temat badan marketingowych . o )
e (Czy zdaniem przedsigbiorstw ceny ustug marketingowych sa
oraz rynku ushug o ) L
. wspotmierne z ich wartoscig?
marketingowych o .
e Czy w opinii firm oferty agencji badawczych sa dostosowane do

realnych potrzeb przedsigbiorstw?

e (Czy firmy staraja si¢ dopasowac sposob pozyskiwania informacji
do sytuacji decyzyjnej czy wykorzystuja sprawdzony model
dziatania?

e Czy przedsigbiorstwa poszukuja informacji na temat nowych
sposobow pozyskiwania informacji rynkowych?

e Czy firmy pozyskuja informacje dotyczace catego rynku, na
ktérym dziatajg czy tylko na temat najblizszej konkurencji
i wybranych aspektow dziatalnosci?

e (Czy przedsigbiorstwa realizuja badania ,,we wlasnym zakresie” czy

S b kiwani
Posoby pozyskiwatia zlecajg ich wykonanie podmiotom zewngtrznym?

informacji .. . .. . .
e (Czy organizacje tworzg systemy informacji marketingowe;j

wspomagajace procesy decyzyjne czy ograniczaja si¢ do
powierzenia obowigzku pozyskiwania informacji dziatowi
marketingowemu/konkretnemu pracownikowi?

e (Czy istnieje zalezno$¢ pomigdzy sposobami pozyskiwania
informacji (zakres wykorzystania badan marketingowych)
a profilem przedsigbiorstwa (wielkos¢, przychody, branza)?

e Czym nowosadeckie przedsigbiorstwa kierujg si¢ przy wyburzy
zewngtrznego realizatora badan?

e Czy przedsigbiorstwa wykorzystuja w procesie decyzyjnym

Zakres wykorzystania uzyskane wyniku badan marketingowych informacje?

informacji w procesie e Czy przedsigbiorstwa decyduja si¢ na badania marketingowe przed

podjeciem decyzji, w trakcie wdrazania czy w ramach kontroli
rezultatéw (na wszystkich etapach, tylko jednym
z nich)?

decyzyjnym

Zrédto: opracowanie wlasne
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Zakres podmiotowy

e Badania ilosciowe
Jednostka proby — firma z sektora MMSP posiadajaca swoja siedzibe (centrale)
w Powiecie Nowosadeckim
Podmiotem badan marketingowych ilosciowych beda jednostki gospodarcze
o réznej wielkos$ci, generowanych przychodach, profilu dziatania. Zarowno podmioty
korzystajace z ustug agencji badan marketingowych, realizujace badania we wiasnym

zakresie, jak i firmy nie prowadzace badan marketingowych w sformalizowany sposob.

Zakres przestrzenny

Badania regionalne — Powiat Nowosadecki

Zakres czasowy

maj/czerwiec 2010
Badania pilotazowe — 15.05.2010
Badania wlasciwe — ilosciowe — 16.05.-15.06.2010

4. Metodyka badan

Badania pierwotne ilosciowe uzupetnig informacje uzyskane w wyniku analizy
informacji  z wtornych zrédet (Raporty PTBRiO, OFBOR) dotyczacych
zleceniodawcow oraz uzytkownikdw badan marketingowych.

Badania marketingowe iloSciowe wykonane zostana metoda ankiety

z wykorzystaniem techniki ankiety rozdawane;.

Tabela 2. Metodologia badan

Wyszczegdlnienie Badania iloSciowe
Metoda Ankieta
Technika Ankieta rozdawana
Narzedzie badawcze Kwestionariusz ankiety
Wielko$¢ préby 100+2
Sposdéb doboru proby nielosowy (celowy)

Zrédto: opracowanie wlasne

Podmioty stanowiace prob¢ w badaniu iloSciowym dobrane zostana w sposdb

nielosowy (celowy) zgodnie ze strukturg przedsigbiorstw dziatajacych na terenie
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powiatu nowosadeckiego. Beda to przedsiebiorstwa zatrudniajace 1-250 pracownikow

1 charakteryzujace si¢ okreslonym profilem dziatalnosci.

5. Harmonogram badan

Tabela 3. Harmonogram badan marketingowych

Etap badania Przedzial czasowy

Przygotowanie projektu badania marketingowego 15.04.-17.04.2010
Przygotowanie narzgdzia badawczego (badania ilosciowe) 18.04.-26.04.2010
Badanie pilotazowe (ilosciowe) 15.05-16.05.2010
Badanie wlasciwe (ilosciowe) 16.05.-15.06.2010
Kodowanie informacji z badan ilosciowych 16.05.-15.06.2010
Przetwarzanie i analiza danych z badan ilosciowych 15.05.-19.06.10
Przygotowanie raportu z badan marketingowych 19.06.-30.06.2010

Zrédto: opracowanie wlasne
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Kwestionariusz ankiety

Celem ankiety jest zbadanie stopnia wykorzystania badan marketingowych, w procesie
decyzyjnym, przez firmy z Powiatu Nowosadeckiego. Badanie realizowane jest
w ramach pracy dyplomowej pisanej w Wyzszej Szkole Biznesu — National-Louis
University z siedzibg w Nowym Saczu. Badanie ma charakter naukowy i jego wyniki
nie beda wykorzystywane do celow komercyjnych. Badanie jest anonimowe.

1. W jaki sposéb obecnie przedsiebiorstwa pozyskuja informacje dla potrzeb
prowadzonej przez siebie dzialalno$ci? Prosze wymienié wszystkie znane
Panu/Pani sposoby.

2. Jakie sposoby pozyskiwania informacji stosuje Panstwa firma? Prosze wskazaé
wszystkie te, ktore stosowala Panstwa firma w ostatnim roku.

3. Czym w najwiekszym stopniu Kieruje si¢ Panstwa firma dokonujac wyboru
sposobu pozyskiwania informacji? Prosze zaznaczyé maksymalnie 2 odpowiedzi.
a) dostgpnos¢ zrodet
b) szybkos¢ uzyskania informacji
c) koszt
d) doswiadczenie w stosowaniu okreslonych sposobow
e) opinie innych na temat metod pozyskiwania informacji
f) firma ma opracowany standardowy model pozyskiwania informacji, ktéry bez
wzgledu na potrzeby informacyjne stosuje
g) inne (Prosze podac jakie..........cccccvveveveeennnnnne )

4. Prosze¢ zaznaczy¢ jedno stwierdzenie w najwiekszym stopniu zgodne

z praktykami stosowanymi w Panstwa firmie. Nasza firma...:

a) stale monitoruje sytuacje rynkowa

b) realizuje/zleca badania marketingowe kilka razy do roku na potrzeby podjecia
decyzji strategicznych

c) stale monitoruje sytuacje rynkowa, a w przypadku kluczowych rozstrzygnigé
realizuje/zleca dodatkowe badania marketingowe

d) realizuje/zleca badania marketingowe zawsze, gdy nie posiada wystarczajacych
informacji do podj¢cia optymalnej decyzji

5. W jaki sposob Panstwa firma pozyskuje informacje? Prosze wybraé dowolng
liczbe odpowiedzi.
a) firma realizuje badania marketingowe ,,we wlasnym zakresie”
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b) firma zleca firmie badawczej realizacj¢ badan marketingowych

6. Na potrzeby jakich obszarow dzialalnosci Panstwa firma pozyskuje informacje
(zleca/wykonuje we wlasnym zakresie badania rynku)? Prosze zaznaczyé
wszystkie pasujqgce odpowied?zi.

a) Produkcja

b) Sprzedaz

¢) Marketing

d) Logistyka

e) Zarzadzanie zasobami ludzkimi

f) Badania i rozwdj

g) inny obszar dzialalnosci (Prosz¢ podac jaki..........cceeceeeiieninnnins )

7. Prosze dokonczy¢ zdanie zaznaczajac dowolna liczbe odpowiedzi. Firma,
w ktorej pracuje, pozyskuje informacje dotyczace:
n) motywow zachowan konsumentow
0) zachowan nabywczych konsumentéw
p) preferencji konsumentdw
q) opinii konsumentéw o oferowanych przez Panstwa firme produktach/ustugach
r) efektywnosci stosowanej reklamy
s) zadowolenia pracownikow (np. z warunkoéw pracy, relacji w organizacji)
t) oferty podmiotow konkurencyjnych
u) zmian w strukturze rynku (nowe podmioty, wyjscie z rynku dawnych
konkurentow)
v) regulacji prawnych
w) rynku ustlug marketingowych
X) szans/zagrozen rynkowych
y) sposobow pozyskiwania informacji
z) innych kwestii (Prosz¢ podac jakich............cocceviiiniiinnnnenn )

8. Prosze zaznaczy¢ wszystkie wykorzystywane przez Panstwa firme Zrodla
informacji o  wymienionych  podmiotach  rynkowych  wstawiajac
w odpowiednich miejscach znak ,,x”.

: Posrednic

s Konsumenci _ y
Wyszczegolnienie . . . .. | Konkurenci | Dostawcy i

(obecni, potencjalni) .

hurtownicy

Internet (np. strony www,
fora, blogi)

Prasa branzowa

Targi branzowe

Udostepniane publicznie
raporty firm, organizacji
publicznych, badawczych

Udostepniane odptatnie

wyniki badan realizowanych
przez firmy badawcze
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Nieformalne rozmowy
prowadzone przez

pracownikdéw firmy

9. Czy Panstwa firma wykorzystuje pierwotne metody badan marketingowych
(m.in. ankiety, wywiady, obserwacje, eksperymenty) do pozyskiwania informacji?
a) tak b) nie*

*Jesli wybral Pan/i odpowiedz ,,b” prosze przejsé do pytanie 12.

10. Jaki rodzaj badan marketingowych wykonuje/zleca Panstwa firma najczeSciej?
Prosze wybraé maksymalnie jednq odpowied?.
a) badania ilosciowe (np. ankiety wsrod grupy konsumentdw)
b) badania jakosciowe (np. wywiady bezposrednie z konsumentami, ekspertami)
¢) firma w réwnym stopniu zleca/wykonuje badania ilosciowe 1 jakosciowe

11. Prosze zaznaczy¢ wszystkie metody badawcze stosowane przez Panstwa firme
do pozyskiwania informacji (badania ,,we wlasnym zakresie”)?
a) metody ankietowe (np. ankieta rozdawana, pocztowa, internetowa)
b) wywiady (np. telefoniczny, bezposredni)
c) obserwacja (np. jawna, ukryta)
d) eksperymenty (np. zmiana ceny i obserwacja reakcji konsumentow)
e) inna metoda (Prosze podac jaka...........ccccc........ )

12. Jakie podmioty sa odpowiedzialne za pozyskiwanie informacji dla potrzeb
Panstwa firmy? Prosze wskazac dowolng liczbe odpowied?zi.
a) jeden pracownik
b) dzial marketingowy
C) wszyscy pracownicy w zwigzku z wykonywanymi obowigzkami
d) w firmie istnieje System Informacji Marketingowe;j
e) podmioty zewngtrzne (np. firmy badawcze, indywidualni badacze)*
*Jezeli zaznaczyl Pan/Pani wariant ,,e” prosze przej$¢ do pytania 16.

13. Czy zna Pan/Pani podmioty dzialajace na rynku ustug badawczych?
a) tak b) nie

14. Jakie uslugi Swiadcza zewnetrzne podmioty badawcze (np. agencje badawcze,
indywidualni badacze)? Prosze wymienic¢ wszystkie znane Panu/i ustugi.

15. Czy Panstwa firma Kkiedykolwiek Kkorzystala z uslug zewnetrznych firm
prowadzacych dla Panstwa badania marketingowe?
a) tak b) nie*

*Jezeli zaznaczyl Pan/Pani wariant ,,b” prosze¢ przejs¢ do pytania 20.
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16. Jak czesto Panstwa firma korzysta z uslug zewnetrznego dostawcy badan
marketingowych?
o raz na pot roku
o czesciej niz dwa razy w roku
o razna kilka lat

17. Ktore z ponizszych kryteriow sa dla Panstwa firmy wazne przy wyborze
agencji badawczej? Prosze wybraé max 4 kryteria.
a) cena ustug badawczych
b) zakres oferowanych ustug
¢) renoma firmy badawczej
d) miejsce w rankingach firm badawczych
e) udzial w rynku
f) referencje
g) czlonkowstwo w stowarzyszeniach branzowych
h) doswiadczenie w relacjach z agencja
i) opinie klientéw firmy badawczej (fora, blogi, rekomendacje)
j) 1inne kryteria (Prosze podad jakie...................... )

18. Jakie rodzaje badan realizowanych przez zewne¢trzne podmioty wykorzystuje
Panstwa firma najczesciej?
a) badania realizowane na indywidualne zamdwienie
b) badania realizowane z inicjatywy firmy badawczej 1 udostgpniane odptatnie
zainteresowanym (m.in. badania omnibusowe, panele)
¢) ogolnie dostepne raporty

19. W jakim stopniu uzyskane wyniki badan zaspokoily Panstwa potrzeby? Prosze
wybraé jednq z podanych w procentach liczb.

100% 80% 60% 40% 20% 0%
w pelni w ogole nie
zaspokajaja zaspokajaja

20. Dlaczego Pana/Pani zdaniem wiele mikro, malych i Srednich firm nie korzysta

z uslug agencji badawczych? Prosze zaznaczyé maksymalnie 3 odpowiedzi.

a) brak srodkow na badania

b) posiadanie odpowiednich zasobdw do realizacji badan we wlasnym zakresie

¢) nie dostrzeganie roli badan marketingowych jako Zrdédta informacji

d) kojarzenie badan z niepotrzebnymi kosztami

e) zte doswiadczenia ze wspdlpracy z podmiotami badawczymi

f) brak wiedzy na temat rynku ustug badawczych

g) agencje badawcze nie dostosowuja oferty do potrzeb informacyjnych
wspomnianych podmiotow gospodarczych

h) ceny ustug marketingowych sa, zdaniem przedsigbiorstw, niewspotmierne z ich
wartoscig

1) niewielka liczba firm badawczych dzialajacych w regionie
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21. Ponizej wymienione zostaly cechy charakteryzujace badania marketingowe.

Prosze wskazaé, zakreslajac jedna z wartoSci, w jakim stopniu Pana/Pani
zdaniem poszczegolne cechy dotycza badan marketingowych.

wysoka przydatnos¢ 3 2 1 -1 -2 | -3 | niska nieprzydatnos¢
wysokie koszty realizacji 3 2 1 -1 -2 | -3 | niskie koszty realizacji
dhugi czas realizacji 3 ) 1 1 5l 3 kroétki czas realizacji
(w stosunku do potrzeb)
koniecznos¢ posiadania brak koniecznosci
odpowiednich zasobow do posiadania odpowiednich
realizacji  badan  (m.in. | 3 2 1 -1 -2 | -3 | zasobow do realizacji
kompetencyjne, 7asobow badan (m.in.  wiedzy,
ludzkich, sprzgt) zasobow ludzkich, sprzet)
wystarczajgca liczba mata liczba podmiotéw
podmiotow realizujacych | 3 2 1 -1 -2 | -3 | realizujacych badania
badania marketingowe marketingowe
wystarczajagca liczba firm niewielka liczba  firm
badawczych  realizujacych badawczych realizujacych
badania na rzecz firm z| 3 2 1 -1 -2 | -3 | badania na rzecz firm z
sektora. MMSP z Powiatu sektora MMSP z Powiatu
Nowosadeckiego Nowosadeckiego
wyniki badan realizowanych wyniki badan
,we wlasnym zakresie” sa realizowanych we
wystarczajace do| 3 2 1 -1 -2 | 3 | ,wlasnym zakresie” nie
zmniejszenia ryzyka pozwalaja na zmniejszenie
decyzyjnego ryzyka decyzyjnego
wigksza wiarygodnos¢ wigksza wiarygodnosé
wynikéw badan wynikdw badan
wykonywanych przez firmy wykonywanych przez
. 3 2 1 -1 2|3 ..
badawcze niz przez firmy badawcze niz przez
przedsigbiorstwa LWe przedsiebiorstwa L,WE
wlasnym zakresie” wlasnym zakresie”

22. Prosze, wstawiajac znak ,,x” w odpowiednim miejscu w tabeli, wyrazi¢ w jakim
stopniu zgadza si¢ Pan/Pani z podanymi zdaniami.

Catkowicie

si¢
zgadzam

Zgadzam
si¢

Ani si¢
zgadzam, ani
nie zgadzam

Nie Calkowicie
zgadzam si¢ nie
si¢ zgadzam

Cena ustlug badawczych
przesadza o wyborze ich
dostawcy.

Firmy duze posiadajace
odpowiedni kapitat czgsciej
decyduja si¢ na badania
marketingowe, niz mate
podmioty.

Znaczacym zrodlem
informacji dla organizacji
jest Internet.

Gdyby koszty badan
marketingowych byty
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nizsze, przedsigbiorstwa
czesciej decydowalyby sig
na wykonywanie/
zlecanie badan.

23.Czy Panstwa firma wykorzystuje pozyskiwane informacje w procesie
podejmowania decyzji?
a) tak b) nie*

*Jezeli zaznaczyl Pan/Pani wariant ,,b” prosze poming¢ pytanie 24 i 25.

24.Na jakich etapach procesu decyzyjnego Panstwa firma najczesciej
wykorzystuje pozyskane informacje? Prosze wybraé maksymalnie 2 odpowiedzi.

a) okreslenie problemu decyzyjnego

b) opracowywanie alternatyw dziatania

¢) podejmowanie decyzji

d) wdrazanie postanowien

e) kontrola wprowadzonych rozwigzan

25. W jakim celu, w ramach procesu decyzyjnego, Panstwa firma pozyskuje
informacje? Prosze wybraé jednq odpowied?.

a) potwierdzenia przypuszczen

b) uzupehienia posiadanej wiedzy

¢) zdobycia informacji w sytuacji ich catkowitego braku

Metryczka

Informacje dotyczgce firmy
1. Prosze podaé wielkos¢ firmy zakres$lajac odpowiednia liczbe pracownikow:
a) 1-9
b) 10-49
c) 50-250

2. Jaki rodzaj dzialalnosci prowadzi Panstwa firma? Prosze zaznaczyé dowolng
liczbe odpowiedzi.
a) produkcyjna
b) handlowa/posrednictwo
¢) uslugowa
d) inna (Prosze podacjaka........................oelll. )

3. Prosze okresli¢ zasieg dzialalnosci prowadzonej przez Panstwa firme
wybierajac maksymalnie 3 odpowiedzi.
a) Powiat Nowosadecki
b) sasiednie powiaty
c) catly kraj
d) zagranica
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Informacje dotyczgce respondenta
1. Pleé
o K o M

2. Jakie wyksztalcenie posiada Pan/i?
a) podstawowe
b) zasadnicze zawodowe
c) Srednie
d) pomaturalne
e) niepelne wyzsze
f) wyzsze

3. Na jakim stanowisku Pan/i obecnie pracuje?

4. Prosze okresli¢ staz pracy na obecnym stanowisku:

Uprzejmie dzi¢kuj¢ za wzi¢cie udzialu w badaniu

o
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