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Zarz dzanie przedsi biorstwem wymaga ci g ego podejmowania decyzji, które powinny by  wspoma-

gane odpowiednim zasobem informacji. Posiadanie aktualnych, wiarygodnych informacji i w a ciwe ich 

wykorzystanie jest warunkiem skutecznego zarz dzania przedsi biorstwem, bez wzgl du na charakter 

bran y czy rodzaj prowadzonej dzia alno ci. Jednym z g ównych sposobów poprawy trafno ci decyzji 

marketingowych jest wykorzystanie umiej tnie zaplanowanego i przeprowadzonego badania marketingo-

wego, stanowi cego swego rodzaju pomost pomi dzy przedsi biorstwem a rynkiem. W artykule podj to 

prób  oceny roli bada  marketingowych w pozyskiwaniu informacji, jako przes anek podejmowania decyzji 

w przedsi biorstwach handlowych. Przedmiotem rozwa a  by y takie kwestie, jak stopie  upowszech-

nienia bada  marketingowych w praktyce przedsi biorstw, ich zakres tematyczny, stosowane metody 

i narz dzia badawcze, a tak e u yteczno  wyników bada  do wsparcia procesów decyzyjnych zacho-

dz cych w podmiotach reprezentuj cych ogniwa detalu i hurtu. Rozwa ania oparto na wynikach bada  

empirycznych zrealizowanych w ród przedsi biorstw usytuowanych na terenie województwa ódzkiego.

S owa kluczowe: badania marketingowe przedsi biorstw handlowych, u yteczno  bada  marketingowych, 

informacyjne podstawy decyzji. 
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Managing a business requires constant decision-making and should be supported by accurate information. 

Current, reliable information and its exploitation is a prerequisite for effective business management, 

regardless of the type of business or industry. The way to improve the relevance of marketing decisions 

is ably planned and conducted marketing research, which is a kind of bridge between the company 

and the market. The article presents an attempt to assess the role of marketing research in obtaining 

information, as a premise for the decision-making in commercial enterprises. The subject of discussion 
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1. Wst p 

Zarz dzanie przedsi biorstwem wymaga ci g ego podejmowania decyzji. 
Powinny by  one wspomagane odpowiednim zasobem informacji dotycz cych 
obecnego i przysz ego otoczenia firmy. Zapotrzebowanie na informacje jest 
z kolei pochodn  stopnia niepewno ci i ryzyka w funkcjonowaniu przed-
si biorstwa (Ko mi ski, 2009). Zwi kszenie niepewno ci i ryzyka, b d ce 
nast pstwem szybkich, rozleg ych zmian otoczenia, prowadzi niew tpliwie 
do wzrostu zapotrzebowania ze strony przedsi biorstwa na informacje. Bez 
wzgl du na charakter bran y, w której dzia a przedsi biorstwo, warunkiem 
skutecznego podejmowania decyzji jest zatem posiadanie aktualnych, wia-
rygodnych informacji i w a ciwe ich wykorzystanie.

Obecnie coraz cz ciej zarz dzanie przedsi biorstwem uto samia si  
z zarz dzaniem informacjami. Dost p do informacji oraz umiej tno  prze-
kszta cenia ich w unikatow  wiedz  to kluczowe elementy kszta towania 
potencja u konkurencyjnego nowoczesnego przedsi biorstwa (Grudzewski 
i Hejduk, 2002). Jednym z g ównych sposobów poprawy trafno ci decyzji 
marketingowych i, ogólniej, zwi kszenia sprawno ci marketingowego zarz -
dzania przedsi biorstwem jest umiej tnie zaplanowane i przeprowadzone 
badanie marketingowe. Wed ug P. Kotlera „badania marketingowe s  pod-
stawowym elementem teorii i praktyki nowoczesnego marketingu” (Kotler, 
2004, s. 103). Stanowi  one swego rodzaju pomost pomi dzy przedsi bior-
stwem a rynkiem, ograniczaj  zakres subiektywnych przes anek podejmowa-
nia decyzji, umo liwiaj  oparcie ich na bezstronnych i dok adnych wynikach. 

W artykule podj to prób  oceny roli bada  marketingowych w pozy-
skiwaniu informacji jako przes anek podejmowania decyzji w przedsi bior-
stwach handlowych. Analizie poddano: stopie  upowszechnienia bada  
marketingowych w praktyce przedsi biorstw, ich zakres tematyczny, stoso-
wane metody i narz dzia badawcze oraz, co szczególnie wa ne, u yteczno  
wyników bada  do wsparcia procesów decyzyjnych. Szczególny nacisk po o-
ono na analiz  porównawcz  miedzy przedsi biorstwami reprezentuj cymi 

ogniwa: detalu i hurtu.
Rozwa ania oparto na wynikach bada  empirycznych zrealizowanych 

w ród przedsi biorstw usytuowanych na terenie województwa ódzkiego. 
Z ogó u badanych przedsi biorstw wyodr bniono grup  przedsi biorstw 
handlowych. Z uwagi na niezbyt du  ich liczb  warto  uogólniaj ca rezul-
tatów badania odnosz cych si  do przedsi biorstw handlowych jest ograni-
czona.

2. Metodyka badania oraz charakterystyka próby

W latach 2011–2013 zosta  zrealizowany przez Katedr  Marketingu 
Uniwersytetu ódzkiego projekt badawczy dotycz cy u yteczno ci bada  
marketingowych w praktyce przedsi biorstw. Projekt obejmowa  dwa bada-
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nia empiryczne. Jedno z nich dotyczy o oceny u yteczno ci bada  marke-
tingowych w wietle wykorzystania ich wyników w praktyce przedsi biorstw 
i zosta o przeprowadzone w okresie od pa dziernika do grudnia 2011 r. Na 
prze omie lat 2012–2013 zrealizowano kolejne badanie, zwi zane z pozyski-
waniem informacji na u ytek wsparcia negocjacji jako specyficznego procesu 
decyzyjnego. Zakres przestrzenny obu prowadzonych pomiarów obejmowa  – 
jak ju  wspomniano – obszar województwa ódzkiego. Jednostki do ka dego 
z bada  dobierano do próby w sposób celowy, korzystaj c z bazy adresowej 
udost pnionej przez Wojewódzki Urz d Statystyczny. Badania prowadzono 
za pomoc  techniki wywiadu osobistego, a narz dziem badawczym w przy-
padku ka dego z bada  by  kwestionariusz wywiadu1.

W pierwszym badaniu próba liczy a 235 przedsi biorstw.  Struktur  
ca ej próby z punktu widzenia rozk adu cech przedsi biorstw przedstawiono 
w tabeli 1. Zdecydowanie dominowa y w niej podmioty mikro i ma e (pra-
wie 81%), po ow  badanych stanowi y przedsi biorstwa wiadcz ce us ugi, 
a blisko jedn  trzeci  jednostki handlowe, natomiast dwie trzecie przedsi -
biorstw prowadzi o dzia alno  w sektorze B2C. 

Cechy przedsi biorstwa

Badane 
przedsi biorstwa 

ogó em

Przedsi biorstwa które 
prowadzi y badania 

marketingowe

liczba odsetek liczba odsetek

Liczba 
zatrudnionych 
pracowników

poni ej 10 117  49,8  86  73,5

od 10 do 49  73  31,1  53  72,6

od 50 do 249  36  15,3  27  75,0

250 i wi cej   9   3,8   9 100,0

Charakter 
prowadzonej 
dzia alno ci

produkcja  50  21,3  36  72,0

handel hurtowy  18   7,7  16  88,9

handel detaliczny  50  21,3  36  72,0

us ugi 117  49,8  87  74,4

Sektor dzia ania
B2B  76  32,3  57  75,0

B2C 159  67,7 118  74,2

Ogó em 235 100,0 175  74,5

Tab. 1. Charakterystyka próby wed ug rozk adu cech badanych przedsi biorstw i stopnia 
upowszechnienia bada  marketingowych. ród o: opracowanie w asne.

W grupie przedsi biorstw handlowych, licz cej 68 podmiotów, domi-
nowa y jednostki handlowe prowadz ce dzia alno  detaliczn  (50 takich 
przedsi biorstw, co stanowi o prawie 74%). Liczba podmiotów funkcjonu-
j cych w ogniwie hurtu by a stosunkowo ma a (18 przedsi biorstw, a wi c 
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nieco ponad 16%). Bior c pod uwag  wielko  przedsi biorstwa mierzon  
liczb  zatrudnionych, przewa a y firmy mikro (do 9 pracowników) – 39 pod-
miotów (57,4%), 16 przedsi biorstw (23,5%) to podmioty ma e (od 10 do 
49 zatrudnionych), 9 (13,2%) – rednie (od 50 do 249 zatrudnionych), 
4 (5,9%) – du e. Struktura wielko ciowa badanych przedsi biorstw handlo-
wych ró ni a si  istotnie w zale no ci od ogniwa rynku (co jest w pe ni zro-
zumia e). W ród przedsi biorstw detalicznych dominowa y podmioty mikro 
i ma e (90%). W grupie przedsi biorstw hurtowych udzia  takich organizacji 
wynosi  nieca e 56%. Relatywnie du y by  udzia  rednich przedsi biorstw 
(co trzeci badany podmiot).

3. Badania marketingowe w praktyce 
przedsi biorstw handlowych

Jak ju  wspominano, w próbie badawczej znalaz o si  68 przedsi biorstw 
handlowych. Spo ród nich 52 podmioty (76,5%) prowadzi y w ci gu ostat-
nich dwóch lat co najmniej jedno badanie marketingowe. Stopie  upo-
wszechnienia bada  marketingowych w ród przedsi biorstw handlowych by  
nieco wy szy ni  w pozosta ych przedsi biorstwach (w przedsi biorstwach 
produkcyjnych 72,0%, a w us ugowych – 74,4%). Dotyczy to szczególnie 
podmiotów reprezentuj cych handel hurtowy, gdzie odsetek prowadzonych 
bada  by  najwy szy (89% wobec 72% w handlu detalicznym). Podobnie 
jak w ca ej próbie, tak te  w grupie przedsi biorstw handlowych, odsetek 
ten zwi ksza  si  w miar  wzrostu wielko ci przedsi biorstwa2.

Przedsi biorstwa handlowe wi kszo  podejmowanych bada  realizowa y 
we w asnym zakresie. Blisko dziewi  na dziesi  podmiotów prowadzi o 
badania samodzielnie, a jedynie nieco ponad 11% badanych przy wspó pracy 
z organizacj  zajmuj c  si  profesjonalnie prowadzeniem tego typu bada . 
Odsetek podmiotów zlecaj cych badania na zewn trz by  nieco wy szy w ród 
przedsi biorstw hurtowych (prawie 13%) i rós  w miar  wzrostu wielko ci 
podmiotu. Dla porównania, w ród przedsi biorstw us ugowych jedynie 5% 
powierza o realizacj  badania wyspecjalizowanym agencjom, a w grupie 
przedsi biorstw produkcyjnych aden z badanych podmiotów nie korzysta  
z us ug jednostek zewn trznych3.

Niewielki udzia  agencji badawczych na tym polu nieco zaskakuje, bior c 
pod uwag  wyra nie rysuj cy si  trend outsourcingu, zgodnie z którym przed-
si biorstwa coraz ch tniej zlecaj  na zewn trz zadania, których realizacja 
we w asnym zakresie mog aby si  okaza  mniej op acalna. Równie  rozbu-
dowana infrastruktura rynku us ug badawczych stwarza szerokie mo liwo ci 
przekazania realizacji bada  w r ce podmiotów profesjonalnie zajmuj cych 
si  tego typu dzia alno ci . 

Koordynacj  i prowadzeniem bada  marketingowych w przedsi bior-
stwach handlowych najcz ciej zajmowali si  ich w a ciciele (przesz o po owa 
detalistów oraz 43% hurtowników), kierownicy dzia ów i mened erowie 



Bogdan Gregor, Magdalena Kali ska-Kula

46 DOI 10.7172/1644-9584.57.2

(22% w przypadku detalistów oraz 18% hurtowników), a tak e wybrani 
pracownicy dzia ów marketingu i dzia ów sprzeda y (8% detalistów oraz 
jedna czwarta hurtowników).

W toku przeprowadzonych studiów przeanalizowano zg oszone przez 
respondentów problemy marketingowe, dla których rozwi zania niezb dne 
by y informacje i które stanowi y powód realizowanych bada . Bior c pod 
uwag  zaproponowany przez G. Churchilla podzia , wyodr bniono trzy 
kategorie (Churchill, 2002):
– problemy odnosz ce si  do planowania w wymiarze strategicznym, 
– problemy zwi zane z podejmowaniem operacyjnych oraz taktycznych 

decyzji marketingowych w sferze kszta towania instrumentów marke-
tingu-mix,

– problemy odnosz ce si  do kontrolnych funkcji decyzyjnych, zwi zane 
z ocen  podejmowanych dzia a . 
Oprócz wymiaru decyzyjnego uwzgl dniono tak e poznawczy wymiar 

informacji (K dzior i Karcz, 2007), wyró niaj c problemy zwi zane ze wzbo-
gaceniem ogólnej wiedzy marketingowej.

W grupie 52 jednostek handlowych, które prowadzi y badania marke-
tingowe w ci gu ostatnich dwóch lat odnotowano cznie 56 projektów 
badawczych (niektóre przedsi biorstwa prowadzi y wi cej ni  jedno bada-
nie). Dokonuj c ich kategoryzacji wed ug przedmiotu, zgodnie z przed-
stawionym powy ej podzia em, zauwa ono, e przedsi biorstwa handlowe, 
podobnie zreszt  jak pozosta e podmioty w próbie badawczej, najcz ciej 
prowadzi y badania marketingowe w celu zapewnienia informacji do podej-
mowania krótko-i rednioterminowych decyzji dotycz cych kszta towania 
elementów marketingu-mix. Problemy te odnosi y si  przede wszystkim do 
kwestii dostosowania oferty do oczekiwa  nabywców, ustalenia cen pro-
duktów na konkurencyjnym poziomie oraz organizacji komunikacji marke-
tingowej, w tym zwi kszenia skuteczno ci dzia a  z zakresu e-marketingu. 
Zwracano równie  uwag  na problemy marketingowe zwi zane ze zwi k-
szeniem zasi gu przestrzennego rynku zbytu i doborem dostawców. Badania 
takie by y prowadzone przez blisko dwie trzecie hurtowników oraz przesz o 
po ow  detalistów. 

Respondenci zdecydowanie rzadziej wskazali jako przyczyn  prowadzenia 
bada  marketingowych potrzeb  pog bienia wiedzy na temat otoczenia 
prowadzonej dzia alno ci, koncentruj c si  g ównie na charakteryzowaniu 
otoczenia konkurencyjnego, przy czym problemy takie przesz o dwukrotnie 
cz ciej pojawia y si  w grupie hurtowników (12,5%) ni  detalistów (5%). 
Relatywnie rzadko prowadzono badania do celów kontroli (5% detali ci, 
oraz 6,3% hurtownicy). Detali ci byli zainteresowani g ównie dostosowaniem 
poziomu obs ugi do oczekiwa  klienta, jego satysfakcj  i ocen  jako ci wiad-
czonych us ug. W przypadku hurtowników wskazywano tak e na problemy 
zwi zane z ocen  skuteczno ci dzia a  reklamowych, okre leniem stopnia 
rozpoznawalno ci i ocen  wizerunku marki.
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Najrzadziej badani wymieniali problemy marketingowe z zakresu pla-
nowania w wymiarze strategicznym (3,6% wobec prawie 6% w jednostkach 
produkcyjnych i 9% w firmach us ugowych), przy czym zapotrzebowanie 
badawcze detalistów (2,5%) dotyczy o g ównie przygotowania komplekso-
wej charakterystyki profilu klienta, a w przypadku hurtowników (6,3%) 
– okre lenia trendów i tendencji rozwojowych, analizy mo liwo ci i szans 
rynkowych, zidentyfikowania niszy rynkowej. Badania tego typu by y podej-
mowane prawie wy cznie przez przedsi biorstwa rednie i du e.

W celu rozwi zania opisanych powy ej problemów marketingowych 
przedsi biorstwa handlowe podejmowa y badania w ró nych obszarach. Nie 
zawsze rozwi zanie problemu marketingowego przek ada o si  na proste 
badanie, w jednym, w skim obszarze. Aby zaspokoi  potrzeby informacyjne 
decydentów, czasami konieczne by o przeprowadzenie kilku ro nych pomia-
rów w ramach jednego badania. 

Blisko po owa przedsi biorstw handlowych, podobnie jak podmiotów 
dzia aj cych w sferach produkcji i us ug, prowadzi a badania odnosz ce si  
do nabywców, przy czym nieco cz ciej badania w tym zakresie realizowali 
detali ci (co drugi z badanych) ni  hurtownicy (43,8%). Badania nabywców 
prowadzone przez detalistów dotyczy y g ównie opinii klientów, ich potrzeb, 
gustów i oczekiwa . Cz sto badano tak e poziom zadowolenia klientów, ich 
mo liwo ci nabywcze oraz cechy spo eczno-demograficzne. 

Równie liczna grupa przedsi biorstw handlowych (ponad 46%), tak jak 
pozosta ych badanych podmiotów, prowadzi a pomiary w obszarze bada  
konkurencji, przy czym badania tego rodzaju by y bardziej rozpowszechnione 
w ród hurtowników (przesz o po owa) ni  detalistów (nieco ponad 40%). 
W przypadku ogniwa detalu by y to najcz ciej badania cen i asortymentu 
produktów konkurencyjnych. Przedmiotem bada  hurtowników by a nato-
miast cz ciej sytuacja konkurencyjna na rynku (liczba konkurentów, ich 
lokalizacja, si a rynkowa) oraz dzia ania konkurentów w zakresie logistyki 
i dystrybucji (dost pno  oferty).

Badania rynku prowadzi a blisko jedna pi ta przedsi biorstw handlowych 
dzia aj cych w ogniwie detalu oraz jedna czwarta hurtowników (w ród przed-
si biorstw produkcyjnych i us ugowych odsetek ten by  nieco ni szy – 16%). 
Badania te mia y na celu g ównie okre lenie wielko ci i pojemno ci rynku 
oraz – w przypadku hurtowników – zbadanie trendów i tendencji rozwojo-
wych. Zdecydowanie rzadziej analizowano szanse i zagro enia wynikaj ce 
ze zmian otoczenia oraz ogólne uwarunkowania makroekonomiczne. 

Z kolei badania optymalizacyjne dwukrotnie cz ciej prowadzone by y 
przez detalistów (przesz o jedna pi ta badanych) ni  hurtowników (przesz o 
jedna dziesi ta) i g ównie by y to studia zwi zane z dostosowaniem produktu 
oraz jego jako ci do oczekiwa  nabywców, a w mniejszym stopniu badania 
przekazów, mediów i kana ów dystrybucji.  

Natomiast badania s u ce ocenie efektywno ci prowadzonych dzia a  
realizowali tylko detali ci (14% takich podmiotów), a przedmiotem bada  
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by a m.in. dynamika sprzeda y, skuteczno  komunikacji marketingowej 
oraz analizy kosztów sprzeda y4. 

W toku prowadzonych analiz przedmiotem rozwa a  by a mi dzy innymi 
metodyka realizowanych bada  marketingowych. Prze ledzono metody pro-
wadzenia pomiarów oraz ród a, z których pozyskiwano dane. Zaobserwo-
wano, i  przedsi biorstwa handlowe – dzia aj ce zarówno w detalicznym, 
jak i hurtowym ogniwie rynku – cz ciej si ga y po ród a pierwotne ni  
wtórne. Przesz o 40% badanych prowadzi o badania empiryczne, podczas 
gdy dane ze róde  wtórnych gromadzi a nieco ponad jedna trzecia respon-
dentów. Nale y zauwa y , e zdarza y si  sytuacje, gdy pomiar w terenie by  
poprzedzony analiz  róde  wtórnych, jak równie  sytuacje, gdy przedsi bior-
stwa korzysta y tylko ze róde  o charakterze pierwotnym albo przeciwnie 
– poprzestawa y wy cznie na badaniach „przy biurku”.

W ród eksplorowanych róde  wtórnych respondenci cz sto wymieniali 
w asn  sprawozdawczo , tzn. raporty, faktury, materia y firmowe, dokumen-
tacj  ksi gow , dokumenty wewn trzne. Dane pozyskiwano tak e z Inter-
netu, wykorzystuj c przy tym dost pne bazy danych oraz fora dyskusyjne, 
na których wymieniane by y opinie przez konsumentów, ale przede wszyst-
kim analizowano strony internetowe konkurencji. Jako ród o informacji 
wykorzystywano oferty handlowe, katalogi, cenniki oraz wszelkiego rodzaju 
materia y promocyjne konkurencji. Informacje pozyskiwano równie  z urz -
dów statystycznych, Krajowego Rejestru S dowego, rejestrów d u ników, 
dzienników urz dowych. Natomiast w przypadku bada  empirycznych ró-
d em informacji byli najcz ciej klienci (zarówno indywidualni, jak i insty-
tucjonalni), ale tak e kontrahenci (po rednicy, dostawcy), pracownicy firm 
konkurencyjnych oraz specjali ci i eksperci z danej bran y. 

Je li chodzi o stosowane techniki i metody badawcze w badaniach opar-
tych na ród ach pierwotnych, cz ciej si gano po metody ilo ciowe ni  
jako ciowe. Detali ci cz ciej ni  hurtownicy prowadzili badania ankietowe, 
a tak e wywiady telefoniczne, z kolei hurtownicy ch tniej realizowali wywiady 
indywidualne bezpo rednie oraz korzystali z metod obserwacji. 

4. U yteczno  bada  marketingowych 
w procesach decyzyjnych przedsi biorstw handlowych

Badania marketingowe rozszerzaj  informacyjne podstawy decyzji, pe -
ni c w ten sposób funkcje wspomagaj ce wobec zarz dzania przedsi bior-
stwem. Powinny by  wi c rozpatrywane w kategoriach celowo ci i u yteczno-
ci. W toku prowadzonych studiów mened erów pytano o postrzegan  przez 

nich u yteczno  zrealizowanych bada . Zdecydowana wi kszo  oceni a 
u yteczno  tych bada  jako bardzo du  i du  (prawie 85% responden-
tów), a jedynie 6% jako ma  lub bardzo ma . Bardzie pozytywne w tym 
wzgl dzie opinie wyra ali hurtownicy, w ród których a  94% wysoko oceni o 
u yteczno  podejmowanych bada  (wobec 80% w grupie detalistów).
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Aby pozna  postawy mened erów wzgl dem bada  marketingowych oraz 
postrzegan  przez nich rol  tych bada  w procesach zarz dczych, popro-
szono respondentów o ocen  przydatno ci informacji pozyskanych w wyniku 
bada  (tabela 2).

Wypowiedzi 
respondentów

Informacje pozyskane w drodze bada  by y przydatne do:

wzboga ce nia 
posiada nej 

wiedzy mar-
ketingowej

wsparcia 
procesu 

decyzyjnego

kontroli 
efektów 

podejmo-
wanych 
dzia a

okre lenia 
lub mody-
fikacji pla-
nów przed-
si biorstwa

rozwi zania 
istniej cych 
problemów 

marketingo-
wych

detal hurt detal hurt detal hurt detal hurt detal hurt

Zdecydowanie tak 36,1 31,3 41,7 37,5 13,9 6,3 30,6 18,8 25,0 12,5

Tak 50,0 62,5 41,7 56,3 52,8 56,3 38,9 68,8 41,7 37,5

Ani tak, ani nie  5,6  6,3  8,3  6,3 22,2 31,3 13,9  6,3 19,4 37,5

Nie  5,6  0,0  5,6  0,0  8,3  6,3 13,9  6,3  8,3  6,3

Zdecydowanie nie  2,8  0,0  2,8  0,0  2,8  0,0  2,8  0,0  5,6  6,3

Liczba ogó em 52

Tab. 2. Ocena przydatno ci informacji pozyskanych w toku bada  marketingowych przez 
przedsi biorstwa handlowe (w %). ród o: opracowanie w asne.

Respondenci najwy ej ocenili przydatno  prowadzonych bada  do 
wsparcia procesów decyzyjnych oraz wzbogacenia posiadanej wiedzy mar-
ketingowej. Nieznacznie bardziej pozytywne opinie w tych kwestiach wyra ali 
hurtownicy (przesz o 90% opinii „zdecydowanie tak” i „tak”), ni  detali-
ci (ponad 80%). Blisko dwie trzecie badanych przedsi biorstw – zarówno 

detalistów, jak i hurtowników – pozytywnie oceni o przydatno  informacji 
pozyskanych z bada  do celów kontrolnych. Trzy czwarte hurtowników oraz 
ponad dwie trzecie detalistów stwierdzi o, e informacje pochodz ce z bada  
okaza y si  u yteczne przy formu owaniu planów dzia ania przedsi biorstwa, 
natomiast ich przydatno  w rozwi zaniu istniej cych problemów marketin-
gowych docenili w wi kszym stopniu detali ci (dwóch na trzech badanych) 
ni  hurtownicy.

U yteczno  bada  marketingowych realizowanych przez przedsi bior-
stwa handlowe powinna by  rozpatrywana w wietle wykorzystania ich 
wyników w procesach decyzyjnych. Dlatego te  starano si  zobiektywi-
zowa  subiektywne odczucia respondentów poprzez zbadanie stanu fak-
tycznego, dokonuj c weryfikacji u yteczno ci bada  na podstawie analizy 
decyzji podj tych przez mened erów na podstawie zgromadzonych w ich 
wyniku informacji. W toku tych studiów przeprowadzony zosta  pomiar 
efektów bada  marketingowych prowadzonych przez przedsi biorstwa, na 
tle zg aszanych przez nie problemów marketingowych. W wietle wyników 
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przeprowadzonych analiz podzielono badania na te, które spe ni y swoje 
podstawowe cele, zaspokajaj c zapotrzebowanie informacyjne mened e-
rów poprzez dostarczenie informacji niezb dnych do rozwi zania sfor-
mu owanego problemu decyzyjnego (obejmowa y pe ny cykl badawczy, 
z zachowaniem poprawno ci ka dego z etapów), oraz pozosta e. Pierwsze 
z nich oceniono jako u yteczne dla badanych przedsi biorstw, a pozosta e 
zakwalifikowano do grupy bada  o ograniczonej u yteczno ci. Najcz stszym 
zastrze eniem by  brak jasno sprecyzowanego problemu marketingowego, 
gdy zamiast konkretnego problemu respondenci podawali np. kilka w tków 
badawczych, niezwi zanych ze sob  i niespójnych. Cz sto okazywa o si , e 
informacje wygenerowane w toku takich bada  nie dostarcza y odpowiedzi 
na postawione pytania, a konsekwencj  by  brak podj tych decyzji. Zdarza o 
si  tak e, e podejmowane decyzje by y nieadekwatne do zg aszanych pro-
blemów marketingowych, a nawet sprzeczne z informacjami pozyskanymi 
w wyniku przeprowadzonych bada . 

W wietle otrzymanych wyników wyra nie wida  rozd wi k pomi dzy 
subiektywn  ocen  u yteczno ci dokonan  przez samych badanych a podj t  
przez autorów prób  dokonania zobiektywizowanej oceny (tabela 3). Wydaje 
si , e respondenci zbyt optymistycznie ocenili u yteczno  realizowanych 
bada . Dla przypomnienia, 85% badanych uzna o przeprowadzone bada-
nia za u yteczne. Wed ug zobiektywizowanej oceny odsetek ten by  prawie 
o po ow  mniejszy (44,2%). W ród przedsi biorstw handlu hurtowego odse-
tek bada  uznanych w sposób zobiektywizowany za u yteczne by  wy szy 
ni  w ogniwie detalu i wynosi  ponad 56%, (w przypadku detalistów by o 
to niespe na 40%). 

Charakter 
prowadzonej 
dzia alno ci

Liczba zrealizo-
wanych bada  
marketingo-

wych

Odsetek bada  
uznanych przez 
respondentów 
za u yteczne*

Odsetek bada  
ocenionych jako 

u yteczne (w wietle 
przyj tych kryteriów)

Ró nica 
struktury 

procentowej 
ocen

Hurt 16 93,8 56,3 37,5

Detal 36 80,6 38,9 41,7

Ogó em 52 84,6 44,2 40,4

*  Dotyczy sytuacji, gdy respondenci udzielili odpowiedzi „bardzo du a u yteczno ” oraz „du a 
u yteczno ” przeprowadzonych bada . 

Tab. 3. Badania podejmowane przez przedsi biorstwa handlowe wed ug subiektywnej oraz 
zobiektywizowanej oceny ich u yteczno ci. ród o: opracowanie w asne.

Maj c na uwadze fakt, e respondenci przecenili u yteczno  prowa-
dzonych przez siebie bada , nasuwa si  konstatacja, e przedsi biorstwa 
nie potrafi  w pe ni wykorzysta  mo liwo ci, jakie stwarzaj  badania mar-
ketingowe. Proces badawczy obarczony jest niejednokrotnie b dami, które 
wp ywaj  na warto  uzyskanych wyników i ograniczaj  u yteczno  prowa-
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dzonych bada . Niekiedy mened erowie wydaj  si  sami nie rozumie  zna-
czenia pozyskiwanych informacji i w asnych potrzeb informacyjnych. Trud-
no ci w sformu owaniu problemu decyzyjnego, a nast pnie w prze o eniu 
go na problem badawczy mog  skutkowa  brakiem oczekiwanych efektów 
bada  prowadzonych na potrzeby rozwi zania tego problemu.

5. Informacje na u ytek procesów negocjacyjnych 
w przedsi biorstwach handlowych

Podejmowanie przez przedsi biorstwo dzia a  gospodarczych wymusza 
konieczno  nawi zywania kontaktów biznesowych, zawierania kontraktów 
oraz dokonywania transakcji handlowych. W sytuacji odmiennych cz sto 
celów, postrzeganych warto ci czy skomplikowanych stosunków pomi dzy 
partnerami biznesowymi mo e si  pojawi  konflikt, który uniemo liwia 
zawarcie porozumienia. Dlatego te , nader cz sto, niezb dnym elementem 
wskazanych procesów s  negocjacje. Decyzje podejmowane przez negocja-
tora w toku procesu negocjacyjnego mog  dotyczy  wielu kwestii, m.in. usta-
lenia celów negocjacji, wyznaczenia najlepszego wariantu negocjowanego 
porozumienia, wyboru okre lonej strategii i stylu negocjowania, a tak e 
metod, technik lub taktyk negocjacyjnych, które zostan  wykorzystane. Nego-
cjacje maj  charakter du o bardziej z o ony ni  procesy indywidualnego 
wyboru, dlatego analizie decyzyjnej towarzyszy wi cej ró nego typu zada . 
Postrzegaj c negocjacje jako swoisty proces decyzyjny, mo emy za o y , e 
wsparcie informacyjne w tych procesach staje si  niezb dne. 

Podstawowym warunkiem osi gni cia zadowalaj cych efektów w nego-
cjacjach jest odpowiednie przygotowanie – negocjator potrzebuje informacji 
umo liwiaj cych rzetelne rozeznanie negocjowanej problematyki. Konieczne 
jest pozyskanie wiarygodnych i warto ciowych informacji, które pozwol  
przygotowa  strategi  oraz u atwi  prowadzenie rozmów biznesowych. Na 
tym tle podj to prób  sprawdzenia, w jaki sposób przedsi biorstwa zapew-
niaj  sobie wsparcie procesów negocjacyjnych, zaspokajaj c swoje zapotrze-
bowanie informacyjne w tym zakresie, do jakich róde  si gaj  oraz jak 
negocjatorzy oceniaj  u yteczno  pozyskanych informacji.

Badanie empiryczne na temat pozyskiwania informacji w kontek cie 
wsparcia negocjacji jako specyficznego procesu decyzyjnego zrealizowano 
od grudnia 2012 r. do stycznia 2013 r. na próbie rednich i du ych przedsi -
biorstw zlokalizowanych w obszarze województwa ódzkiego. Prób  badawcz  
wybrano metod  doboru celowego, którego za o eniem by a koncentracja 
post powania badawczego na przedsi biorstwach wi kszych. By o to zasadne, 
gdy  firmy te cz ciej ni  podmioty ma e prowadz  negocjacje biznesowe. 
Badanie realizowano za pomoc  techniki wywiadu indywidualnego osobi-
stego, prowadzonego z osobami odpowiedzialnymi za negocjacje biznesowe 
– najcz ciej z kadr  zarz dzaj c  wy szego szczebla (prezes, wiceprezes, 
dyrektor). 
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W badaniu wzi o udzia  cznie 285 przedsi biorstw (ich charaktery-
styk  prezentuje tabela 4). W próbie badawczej znalaz o si  68 podmiotów 
prowadz cych dzia alno  handlow , prawie w równej proporcji detalistów 
i hurtowników. A  76,5% przedsi biorstw handlowych to firmy redniej 
wielko ci, pozosta e 23,5% to firmy du e. Odsetek tych ostatnich by  prawie 
dwukrotnie wy szy w ród przedsi biorstw hurtowych (30,3%) ni  w grupie 
przedsi biorstw detalicznych (17,1%).

Prawie 84% przedsi biorstw handlowych prowadzi o w ci gu ostatnich 
3 lat negocjacje biznesowe i pozyskiwa o w tym celu informacje. By  to 
wska nik o 10 punktów procentowych ni szy ni  rednio w ca ej próbie 285 
przedsi biorstw (dla przedsi biorstw produkcyjnych i us ugowych wynosi  
on oko o 96%). Ponadto nieco wy szy odsetek podmiotów prowadz cych 
negocjacje odnotowano w ród przedsi biorstw detalicznych (88,6% wobec 
84,8% w firmach handlu hurtowego). W grupie przedsi biorstw handlowych 
prowadz cych negocjacje co trzecie negocjowa o wy cznie z partnerami 
krajowymi, a wi cej ni  co dziesi te – wy cznie z partnerami zagranicznymi. 
Pozosta e przedsi biorstwa, tj. prawie 60%, negocjowa y zarówno z partne-
rami krajowymi, jak i zagranicznymi.

Cechy przedsi biorstwa
Liczba 

badanych 
przedsi biorstw 

Przedsi biorstwa, które 
prowadzi y negocjacje 

biznesowe

liczba %

Liczba 
pracowników

od 50 do 249 208 196 95,7

250 i wi cej  77  68 88,3

Charakter 
prowadzonej 
dzia alno ci

produkcja 113 107 95,6

handel hurtowy  33  26 84,8

handel detaliczny  35  31 88,6

us ugi 104 100 96,2

Sektor 
dzia ania

B2B 184 172 95,1

B2C 101  92 91,1

 Pochodzenie 
kapita u

wy cznie polski 192 184 96,9

mieszany  50  43 88,0

wy cznie zagraniczny  43  37 86,0

Zasi g 
obs ugiwanego 
rynku

rynek regionalny  45  38 84,4

rynek krajowy 101  96 95,0

rynek mi dzynarodowy 139 130 95,7

Ogó em 285 264 93,4

Tab. 4. Podejmowanie negocjacji biznesowych w przekroju cech przedsi biorstw. ród o: 
opracowanie w asne. 
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W toku prowadzonych bada  zebrano dane na temat zakresu informacji 
gromadzonych przez przedsi biorstwa handlowe w celu przygotowania do 
negocjacji oraz wsparcia prowadzonych rokowa . Analiza prowadzona by a 
w ramach trzech grup problemów: otoczenia rynkowego, przedsi biorstwa 
kontrahenta oraz osoby (osób) reprezentuj cej przedsi biorstwo w nego-
cjacjach.

W obszarze otoczenia rynkowego najcz ciej gromadzone by y informacje 
dotycz ce: warunków oferowanych przez konkurencj  (prawie 93% respon-
dentów, a w przypadku ogniwa detalu a  97% wskazywa o, e pozyskuje 
takie informacje „zawsze” lub „bardzo cz sto”) oraz cen i ich relacji na 
danym rynku (89%). Ponad 85% przedsi biorstw pozyskiwa o informacje na 
temat funkcjonowania bran y, a tylko nieco mniej, bo 76% (w przypadku 
handlu detalicznego nawet 84%) wykazywa o zainteresowanie wielko ci  
poda y i popytu na produkty, których dotycz  negocjacje.

W przypadku negocjacji prowadzonych z kontrahentami zagranicznymi 
mo na zauwa y , e po informacje na temat uwarunkowa  kulturowych 
cz ciej si gaj  detali ci (70%) ni  hurtownicy (nieco ponad po owa). Tych 
ostatnich z kolei bardziej interesuj  zwyczaje handlowe (trzy czwarte hur-
towników), która to informacja jest relatywnie rzadziej pozyskiwana przez 
detalistów (po owa). 

Przedsi biorstwa handlowe, zarówno detaliczne, jak i hurtowe, wykazy-
wa y du e zainteresowanie informacjami charakteryzuj cymi przedsi bior-
stwo kontrahenta (partnera negocjacyjnego) i jego ofert . Najcz ciej odno-
si y si  one do: oferty cenowej i warunków p atno ci (prawie 95% wskaza  
„zawsze” lub „bardzo cz sto”), wiarygodno ci p atniczej kontrahenta (91%), 
stosowanych gwarancji (ponad 80%) oraz niezawodno ci i terminowo ci 
kontrahenta (prawie 79%). Zwraca równie  uwag  fakt, e prawie trzy 
czwarte badanych zwraca o uwag  na reputacj , a prawie po owa na etyk  
dzia ania kontrahenta. Kwestie te cz ciej znajdowa y si  w polu zaintere-
sowania przedsi biorstw hurtowych ni  detalicznych.

Zdecydowanie mniejszym zainteresowaniem ze strony przedsi biorstw 
cieszy y si  informacje na temat osoby b d  osób reprezentuj cych stron  
kontrahenta w negocjacjach. Cho  cz sto pozyskiwano informacje dotycz ce 
pozycji zajmowanej w firmie przez partnera negocjacyjnego (84% badanych, 
w tym 90% detalistów) oraz jego kompetencji (prawie 77%), to ju  zdecy-
dowanie rzadziej interesowano si  charakterystyk  spo eczno-demograficzn  
kontrahenta. Takie kwestie, jak zainteresowania, hobby, sposób sp dzania 
wolnego czasu czy etap w cyklu ycia rodziny, stanowi y przedmiot uwagi 
respondentów w marginalnym stopniu.

Jak mo na zauwa y , zakres informacji potrzebnych do celów negocjacji 
jest obszerny, a ich zdobycie wymaga eksplorowania wielu róde . Nego-
cjatorzy korzystaj  ze róde  informacji o charakterze pierwotnym, takich 
jak m.in. dotychczasowi partnerzy biznesowi czy specjali ci z danej bran y, 
jednak cz sto o wiele pro ciej jest si gn  do róde  wtórnych. Zdecydo-
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wana wi kszo  przedsi biorstw handlowych bior cych udzia  w badaniu 
na potrzeby wsparcia procesów negocjacyjnych pozyskiwa a informacje ze 
róde  wtórnych. By y to m.in. zasoby informacyjne w asnej organizacji 

oraz Internet, literatura fachowa, czasopisma bran owe i specjalistyczne, 
gazety i serwisy informacyjne. Cz sto ród em informacji by y tak e katalogi 
firm, biuletyny informacyjne i prospekty emisyjne, stowarzyszenia bran owe 
i rynkowe, krajowe izby gospodarcze, archiwa i rejestry publiczne, urz dy 
statystyczne, krajowe i mi dzynarodowe bazy danych, biura informacji 
gospodarczej, Polska Agencja Rozwoju Przedsi biorczo ci oraz agencje 
bada  rynku itd. W przypadku negocjacji prowadzonych z kontrahentami 
zagranicznymi wspierano si  informacjami pozyskiwanymi m.in. w biurach 
radców handlowych przy ambasadach polskich w poszczególnych krajach 
oraz w polsko-zagranicznych izbach handlowych, ambasadach zagranicznych 
w Polsce, unijnych centrach informacji, przedstawicielstwach organizacji 
gospodarczych z danego kraju w Polsce oraz w zagranicznej prasie spe-
cjalistycznej.

Z dotychczasowych rozwa a  wynika, i  znaczna liczba przedsi biorstw 
pozyskuje informacje w celu wsparcia procesów negocjacyjnych, co nale y 
uzna  za dobr  praktyk . Okazuje si  jednak, e mniej ni  co trzecie z nich 
zaspokaja swoje zapotrzebowanie informacyjne, pozyskuj c dane w drodze 
przygotowanych do tego celu bada  marketingowych. 

6. Zako czenie 

Podejmowanie bada  marketingowych przez przedsi biorstwa staje si  
staje si  coraz bardziej powszechne w ród przedsi biorstw trudni cych si  
handlem zarówno detalicznym, jak i hurtowym, a badania prowadzone s  
przede wszystkim samodzielnie przez podmioty handlowe. Realizowane 
badania nastawione by y przede wszystkim na dostarczenie przes anek 
informacyjnych do podejmowania decyzji operacyjnych i taktycznych zwi -
zanych z kszta towaniem instrumentów marketingu-mix i koncentrowa y si  
g ównie na nabywcach i konkurentach. W ramach prowadzonych bada  
si gano cz ciej do róde  pierwotnych ni  wtórnych, co dowodzi, i  zasoby 
informacji zakumulowane w ród ach wtórnych s  niewystarczaj ce do mar-
ketingowego zarz dzania przedsi biorstwem. Respondenci nader pozytyw-
nie ocenili u yteczno  zrealizowanych bada . W zdecydowanej wi kszo ci 
ich wyniki, zdaniem respondentów, zosta y wykorzystane jako przes anki 
podejmowanych decyzji, cho  nale y pami ta , e dokonana przez autorów 
analiza prowadzi a do mniej optymistycznych wniosków.

W toku prowadzonych analiz nie odnotowano istotnych ró nic w zakresie 
podejmowanych przez przedsi biorstwa handlowe bada  marketingowych 
w przekroju: hurt – detal. Nale y pami ta , e zaprezentowane wyniki bada , 
ze wzgl du na niezbyt du  liczebno  próby, nie pozwalaj  na wyprowadze-
nie daleko id cych wniosków, a ich warto  uogólniaj ca jest ograniczona. 
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Mog  one jednak stanowi  inspiracj  do dalszych studiów nad rol  bada  
marketingowych w zarz dzaniu przedsi biorstwami handlowymi. Maj c na 
uwadze wa ko  podejmowanej problematyki, autorzy zamierzaj  kontynu-
owa  studia w tym obszarze i przeprowadzi  pog bione badania.

Przypisy 
1  Pe ne wyniki badania opublikowano w ksi ce: B. Gregor i M. Kali ska-Kula (2014). 

Badania marketingowe na u ytek decyzji mened erskich. ód : Wydawnictwo Uniwer-
sytetu ódzkiego.

2  Podobne wyniki uzyskano w badaniach prowadzonych w 2003 r. przez Katedr  Mar-
ketingu i Us ug Akademii Ekonomicznej w Katowicach na próbie 160 przedsi biorstw 
woj. l skiego, w wietle których 71% przedsi biorstw gromadzi o informacje, prowa-
dz c badania marketingowe, a nast pnie wykorzystywa o je w procesach decyzyjnych. 
W grupie przedsi biorstw, które prowadzi y badania marketingowe, dominowa y pod-
mioty du e oraz dzia aj ce w hurtowym ogniwie handlu (Jaciow, 2004). Na istnienie 
zale no ci pomi dzy podejmowaniem bada  a wielko ci  przedsi biorstwa wskazuj  
tak e wyniki badania przeprowadzonego w ród polskich przedsi biorstw przez Katedr  
Marketingu i Handlu Uniwersytetu Miko aja Kopernika w Toruniu w latach  2010–2011. 
Odsetek podmiotów prowadz cych badania wzrasta  w przypadku wi kszych przed-
si biorstw. Jedynie 6% przedsi biorstw ma ych prowadzi o badania marketingowe, 
w przypadku przedsi biorstw rednich odsetek ten wynosi  ju  24,3%, a w przy-
padku du ych organizacji by  on rz du 40% (Pawlak-Ko odziejska i Schulz, 2011).

3  Nieco inny obraz uzyskano w badaniach przeprowadzonych w 2000 r. w ród przed-
si biorstw dzia aj cych na terenie Warszawy. Oko o 68% badanych przedsi biorstw 
wykonywa o badania samodzielnie, pozosta e zleca y je na zewn trz (Kuczewska, 
2002). Wp yw na relatywnie wysoki odsetek przedsi biorstw korzystaj cych z us ug 
agencji badawczych mia  niew tpliwie fakt ich lokalizacji w Warszawie. Tym samym 
dost pno  przedsi biorstw do organizacji badawczych by a znacznie wi ksza ni  
przedsi biorstw dzia aj cych na tzw. prowincji.

4  Podobny obraz sytuacji uzyskano w wyniku studium empirycznego przeprowadzonego 
przez Katedr  Marketingu Uniwersytetu ódzkiego w 2009 r. na próbie 193 przed-
si biorstw reprezentuj cych region ódzki. W wietle wyników badania zdecydowana 
wi kszo  przedsi biorstw (a  trzy czwarte) prowadzi a w ci gu ostatnich trzech lat 
badania konkurencji (przynajmniej raz w roku), badania potrzeb i motywów post -
powania nabywców – dwie trzecie, a badania komunikacji i mediów – jedno na pi  
przedsi biorstw (Gregor i Kali ska-Kula, 2010). Zbli one rezultaty da o wspomniane 
ju  wcze niej badanie w ród przedsi biorstw warszawskich. W ramach prowadzonych 
bada  marketingowych przedsi biorstwa te koncentrowa y si  przede wszystkim na 
badaniu konkurencji oraz potrzeb i opinii nabywców (oko o 70% przedsi biorstw). 
Rzadko zajmowano si  badaniem efektywno ci prowadzonych dzia a  marketingo-
wych, np. adna firma nie realizowa a bada  efektywno ci reklamy (Kuczewska, 2002). 
W przypadku bada  zrealizowanych przez Katedr  Marketingu i Handlu Uniwersytetu 
Miko aja Kopernika w Toruniu (2010–2011) równie  otrzymano cz ciowo zbie ne 
wyniki, wskazuj ce na to, e przedsi biorstwa najcz ciej realizuj  badania preferencji 
i opinii nabywców oraz badania konkurencji. Zgodnie z zaprezentowanymi wynikami, 
badania podejmowane przez przedsi biorstwa w ci gu ostatnich trzech lat najcz ciej 
dotyczy y preferencji i opinii nabywców (81% przedsi biorstw), konkurencji oraz 
skuteczno ci i efektywno ci w asnych dzia a  promocyjnych (po 68,9% w obu przy-
padkach), a nast pnie kana ów dystrybucji (47,3%) oraz ustalenia ceny na produkty 
(45,9%) (Schulz, 2012). Nieco inne rezultaty otrzymano w toku badania prowadzo-
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nego w ród l skich przedsi biorstw przez Katedr  Bada  Rynkowych i Marketin-
gowych Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach w latach 
2007–2008. Wyniki tego studium wskazuj , i  badania marketingowe podejmowane 
przez przedsi biorstwa dotyczy y najcz ciej satysfakcji klientów oraz wizerunku orga-
nizacji, a w mniejszym stopniu konkurencji, potencja u rynku oraz potrzeb nabyw-
ców. W wietle rezultatów badania przedsi biorstwa najcz ciej prowadzi y badania 
satysfakcji konsumentów i kontrahentów (79,2%) oraz badania wizerunkowe (dwie 
trzecie badanych). Testy reklam oraz badania segmentacyjne realizowa o co czwarte 
przedsi biorstwo, natomiast analizy konkurencji czy badania popytu prowadzone s  
rzadziej (Witczak, 2009).
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