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Zarzadzanie przedsigbiorstwem wymaga ciggtego podejmowania decyzji, ktére powinny by¢é wspoma-
gane odpowiednim zasobem informacji. Posiadanie aktualnych, wiarygodnych informaciji i wiasciwe ich
wykorzystanie jest warunkiem skutecznego zarzadzania przedsigbiorstwem, bez wzgledu na charakter
branzy czy rodzaj prowadzonej dziatalnosci. Jednym z gféwnych sposobéw poprawy trafnosci decyzji
marketingowych jest wykorzystanie umiejgtnie zaplanowanego i przeprowadzonego badania marketingo-
wego, stanowigcego swego rodzaju pomost pomiedzy przedsigbiorstwem a rynkiem. W artykule podjeto
probe oceny roli badan marketingowych w pozyskiwaniu informacji, jako przestanek podejmowania decyzji
w przedsigbiorstwach handlowych. Przedmiotem rozwazan byly takie kwestie, jak stopien upowszech-
nienia badan marketingowych w praktyce przedsigbiorstw, ich zakres tematyczny, stosowane metody
i narzedzia badawcze, a takze uzyteczno$¢ wynikéw badan do wsparcia proceséw decyzyjnych zacho-
dzacych w podmiotach reprezentujacych ogniwa detalu i hurtu. Rozwazania oparto na wynikach badan
empirycznych zrealizowanych wsrdd przedsiebiorstw usytuowanych na terenie wojewodztwa todzkiego.
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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
was the degree and scope of marketing research, methods and research tools as well as usefulness
in supporting decision-making processes taking place in the wholesale and retail business. The study
was based on the results of empirical research that was conducted on a sample of enterprises from
the area of todzkie Voivodeship.
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Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsigbiorstwem handlowym

1. Wstep

Zarzadzanie przedsigbiorstwem wymaga ciggtego podejmowania decyzji.
Powinny by¢ one wspomagane odpowiednim zasobem informacji dotyczacych
obecnego i przysztego otoczenia firmy. Zapotrzebowanie na informacje jest
z kolei pochodng stopnia niepewnosci i ryzyka w funkcjonowaniu przed-
sigbiorstwa (Kozminski, 2009). Zwigkszenie niepewnoSci i ryzyka, bedace
nastepstwem szybkich, rozlegtych zmian otoczenia, prowadzi niewatpliwie
do wzrostu zapotrzebowania ze strony przedsigbiorstwa na informacje. Bez
wzgledu na charakter branzy, w ktdrej dziata przedsigbiorstwo, warunkiem
skutecznego podejmowania decyzji jest zatem posiadanie aktualnych, wia-
rygodnych informacji i wtasciwe ich wykorzystanie.

Obecnie coraz cze¢sciej zarzadzanie przedsigbiorstwem utozsamia sig
z zarzadzaniem informacjami. Dostep do informacji oraz umiejetno$¢ prze-
ksztalcenia ich w unikatowg wiedze to kluczowe elementy ksztattowania
potencjatu konkurencyjnego nowoczesnego przedsigbiorstwa (Grudzewski
i Hejduk, 2002). Jednym z gléwnych sposobdw poprawy trafnosci decyzji
marketingowych i, ogdlniej, zwigkszenia sprawnosci marketingowego zarza-
dzania przedsigbiorstwem jest umiejetnie zaplanowane i przeprowadzone
badanie marketingowe. Wedlug P. Kotlera ,,badania marketingowe sg pod-
stawowym elementem teorii i praktyki nowoczesnego marketingu” (Kotler,
2004, s. 103). Stanowig one swego rodzaju pomost pomi¢dzy przedsigbior-
stwem a rynkiem, ograniczajg zakres subiektywnych przestanek podejmowa-
nia decyzji, umozliwiaja oparcie ich na bezstronnych i doktadnych wynikach.

W artykule podjeto probe oceny roli badan marketingowych w pozy-
skiwaniu informacji jako przestanek podejmowania decyzji w przedsigbior-
stwach handlowych. Analizie poddano: stopien upowszechnienia badan
marketingowych w praktyce przedsigbiorstw, ich zakres tematyczny, stoso-
wane metody i narzedzia badawcze oraz, co szczegllnie wazne, uzytecznosé
wynikéw badan do wsparcia proceséw decyzyjnych. Szczegblny nacisk polo-
zono na analiz¢ poréwnawcza miedzy przedsi¢biorstwami reprezentujacymi
ogniwa: detalu i hurtu.

Rozwazania oparto na wynikach badan empirycznych zrealizowanych
wsrod przedsiebiorstw usytuowanych na terenie wojewddztwa todzkiego.
Z og6tu badanych przedsigbiorstw wyodrebniono grupe przedsigbiorstw
handlowych. Z uwagi na niezbyt duzg ich liczb¢ warto$¢ uogoélniajaca rezul-
tatow badania odnoszacych si¢ do przedsigbiorstw handlowych jest ograni-
czona.

2. Metodyka badania oraz charakterystyka proby

W latach 2011-2013 zostal zrealizowany przez Katedr¢ Marketingu
Uniwersytetu L.odzkiego projekt badawczy dotyczacy uzytecznoSci badan
marketingowych w praktyce przedsigbiorstw. Projekt obejmowal dwa bada-
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nia empiryczne. Jedno z nich dotyczyto oceny uzytecznoSci badafh marke-
tingowych w Swietle wykorzystania ich wynikéw w praktyce przedsigbiorstw
i zostato przeprowadzone w okresie od pazdziernika do grudnia 2011 r. Na
przetomie lat 2012-2013 zrealizowano kolejne badanie, zwigzane z pozyski-
waniem informacji na uzytek wsparcia negocjacji jako specyficznego procesu
decyzyjnego. Zakres przestrzenny obu prowadzonych pomiaréw obejmowat —
jak juz wspomniano — obszar wojewodztwa todzkiego. Jednostki do kazdego
z badan dobierano do proby w sposob celowy, korzystajac z bazy adresowej
udostepnionej przez Wojewodzki Urzad Statystyczny. Badania prowadzono
za pomocg techniki wywiadu osobistego, a narzedziem badawczym w przy-
padku kazdego z badan byt kwestionariusz wywiadul.

W pierwszym badaniu proba liczyta 235 przedsigbiorstw. Strukture
calej proby z punktu widzenia rozktadu cech przedsigbiorstw przedstawiono
w tabeli 1. Zdecydowanie dominowaly w niej podmioty mikro i mafe (pra-
wie 81%), potowe badanych stanowily przedsigbiorstwa §wiadczace ustugi,
a blisko jedng trzecig jednostki handlowe, natomiast dwie trzecie przedsie-
biorstw prowadzifo dziatalno$¢ w sektorze B2C.

Badane Przedsiebiorstwa ktore
o przedsigbiorstwa prowadzily badania
Cechy przedsigbiorstwa ogolem marketingowe
liczba | odsetek liczba odsetek
ponizej 10 117 49,8 86 73,5
Liczba od 10 do 49 73 31,1 53 72,6
zatrudnionych
pracownik(’)w od 50 do 249 36 15,3 27 75,0
250 1 wigcej 9 3,8 9 100,0
produkcja 50 21,3 36 72,0
Charakter handel hurtowy 18 7,7 16 88,9
prowadzonej
dziatalnoéci handel detaliczny 50 21,3 36 72,0
ustugi 117 49,8 87 74,4
B2B 76 32,3 57 75,0
Sektor dziatania
B2C 159 67,7 118 74,2
Ogotem 235 100,0 175 74,5

Tab. 1. Charakterystyka proby wedfug rozkfadu cech badanych przedsigbiorstw i stopnia
upowszechnienia badari marketingowych. Zrodto: opracowanie wtfasne.

W grupie przedsiebiorstw handlowych, liczacej 68 podmiotéw, domi-
nowaly jednostki handlowe prowadzace dziatalno$¢ detaliczng (50 takich
przedsigbiorstw, co stanowito prawie 74%). Liczba podmiotéw funkcjonu-
jacych w ogniwie hurtu byta stosunkowo mata (18 przedsigbiorstw, a wigc
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nieco ponad 16%). Biorac pod uwage wielkosS¢ przedsigbiorstwa mierzong
liczba zatrudnionych, przewazaly firmy mikro (do 9 pracownikéw) — 39 pod-
miotow (57,4%), 16 przedsigbiorstw (23,5%) to podmioty mate (od 10 do
49 zatrudnionych), 9 (13,2%) — Srednie (od 50 do 249 zatrudnionych),
4 (5,9%) — duze. Struktura wielko$ciowa badanych przedsigbiorstw handlo-
wych roznila si¢ istotnie w zaleznoSci od ogniwa rynku (co jest w pelni zro-
zumiale). Wsrdd przedsigbiorstw detalicznych dominowaly podmioty mikro
i mate (90%). W grupie przedsigbiorstw hurtowych udziat takich organizacji
wynosit niecate 56%. Relatywnie duzy byt udziat Srednich przedsiebiorstw
(co trzeci badany podmiot).

3. Badania marketingowe w praktyce
przedsigbiorstw handlowych

Jak juz wspominano, w probie badawczej znalazio si¢ 68 przedsiebiorstw
handlowych. Sposrod nich 52 podmioty (76,5%) prowadzily w ciagu ostat-
nich dwoch lat co najmniej jedno badanie marketingowe. Stopiefi upo-
wszechnienia badan marketingowych wsrdd przedsiebiorstw handlowych byt
nieco wyzszy niz w pozostalych przedsigbiorstwach (w przedsigbiorstwach
produkcyjnych 72,0%, a w ustugowych — 74,4%). Dotyczy to szczeglnie
podmiotoéw reprezentujacych handel hurtowy, gdzie odsetek prowadzonych
badan byl najwyzszy (89% wobec 72% w handlu detalicznym). Podobnie
jak w calej probie, tak tez w grupie przedsigbiorstw handlowych, odsetek
ten zwickszal si¢ w miar¢ wzrostu wielkoSci przedsigbiorstwaZ.

Przedsigbiorstwa handlowe wigkszo$¢ podejmowanych badan realizowaly
we wlasnym zakresie. Blisko dziewig¢¢ na dziesie¢ podmiotow prowadzito
badania samodzielnie, a jedynie nieco ponad 11% badanych przy wspotpracy
z organizacja zajmujaca si¢ profesjonalnie prowadzeniem tego typu badan.
Odsetek podmiotow zlecajacych badania na zewnatrz byt nieco wyzszy wsrod
przedsigbiorstw hurtowych (prawie 13%) i ro6st w miare wzrostu wielkosci
podmiotu. Dla poréwnania, wérdd przedsiebiorstw ustugowych jedynie 5%
powierzato realizacj¢ badania wyspecjalizowanym agencjom, a w grupie
przedsiebiorstw produkcyjnych zaden z badanych podmiotéw nie korzystat
z ustug jednostek zewnetrznych3.

Niewielki udziat agencji badawczych na tym polu nieco zaskakuje, biorac
pod uwage wyraznie rysujacy si¢ trend outsourcingu, zgodnie z ktérym przed-
siebiorstwa coraz chetniej zlecaja na zewnatrz zadania, ktorych realizacja
we wlasnym zakresie moglaby si¢ okaza¢ mniej optacalna. Rowniez rozbu-
dowana infrastruktura rynku ustug badawczych stwarza szerokie mozliwosci
przekazania realizacji badan w rece podmiotow profesjonalnie zajmujacych
si¢ tego typu dziatalnoScia.

Koordynacja i prowadzeniem badan marketingowych w przedsigbior-
stwach handlowych najczesciej zajmowali sig ich wlasciciele (przeszio potowa
detalistow oraz 43% hurtownikéw), kierownicy dzialow i menedzerowie
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(22% w przypadku detalistow oraz 18% hurtownikéw), a takze wybrani
pracownicy dzialéw marketingu i dzialéw sprzedazy (8% detalistow oraz
jedna czwarta hurtownikow).

W toku przeprowadzonych studiéw przeanalizowano zgloszone przez
respondentdw problemy marketingowe, dla ktdrych rozwigzania niezbedne
byly informacje i ktore stanowily powdd realizowanych badan. Biorac pod
uwage zaproponowany przez G. Churchilla podzial, wyodrebniono trzy
kategorie (Churchill, 2002):

— problemy odnoszace si¢ do planowania w wymiarze strategicznym,

— problemy zwigzane z podejmowaniem operacyjnych oraz taktycznych
decyzji marketingowych w sferze ksztaltowania instrumentdéw marke-
tingu-mix,

— problemy odnoszace si¢ do kontrolnych funkcji decyzyjnych, zwigzane
z oceng podejmowanych dziatan.

Oprocz wymiaru decyzyjnego uwzgledniono takze poznawczy wymiar
informacji (Ke¢dzior i Karcz, 2007), wyrdzniajac problemy zwigzane ze wzbo-
gaceniem ogOlnej wiedzy marketingowe;.

W grupie 52 jednostek handlowych, ktore prowadzity badania marke-
tingowe w ciagu ostatnich dwoch lat odnotowano tacznie 56 projektow
badawczych (niektore przedsigbiorstwa prowadzily wigcej niz jedno bada-
nie). Dokonujac ich kategoryzacji wedtug przedmiotu, zgodnie z przed-
stawionym powyzej podziatem, zauwazono, ze przedsi¢biorstwa handlowe,
podobnie zresztg jak pozostale podmioty w prébie badawczej, najczesciej
prowadzity badania marketingowe w celu zapewnienia informacji do podej-
mowania krotko-i Srednioterminowych decyzji dotyczacych ksztaltowania
elementéw marketingu-mix. Problemy te odnosily si¢ przede wszystkim do
kwestii dostosowania oferty do oczekiwan nabywcéw, ustalenia cen pro-
duktéw na konkurencyjnym poziomie oraz organizacji komunikacji marke-
tingowej, w tym zwigkszenia skuteczno$ci dzialan z zakresu e-marketingu.
Zwracano rOwniez uwage na problemy marketingowe zwigzane ze zwigk-
szeniem zasi¢gu przestrzennego rynku zbytu i doborem dostawcow. Badania
takie byly prowadzone przez blisko dwie trzecie hurtownikéw oraz przeszio
potowe detalistow.

Respondenci zdecydowanie rzadziej wskazali jako przyczyne prowadzenia
badan marketingowych potrzebe pogliebienia wiedzy na temat otoczenia
prowadzonej dziatalnoSci, koncentrujac si¢ gtownie na charakteryzowaniu
otoczenia konkurencyjnego, przy czym problemy takie przeszio dwukrotnie
czeSciej pojawialy si¢ w grupie hurtownikow (12,5%) niz detalistow (5%).
Relatywnie rzadko prowadzono badania do celéw kontroli (5% detalisci,
oraz 6,3% hurtownicy). Detalisci byli zainteresowani gféwnie dostosowaniem
poziomu obstugi do oczekiwan klienta, jego satysfakcja i oceng jakoSci Swiad-
czonych ustug. W przypadku hurtownikéw wskazywano takze na problemy
zwigzane z oceng skutecznoSci dziatan reklamowych, okreSleniem stopnia
rozpoznawalnoSci i oceng 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 ustugowych), przy czym zapotrzebowanie
badawcze detalistow (2,5%) dotyczylo gtéwnie przygotowania komplekso-
wej charakterystyki profilu klienta, a w przypadku hurtownikow (6,3%)
— okreslenia trenddw i tendencji rozwojowych, analizy mozliwoSci i szans
rynkowych, zidentyfikowania niszy rynkowej. Badania tego typu byly podej-
mowane prawie wylacznie przez przedsigbiorstwa Srednie i duze.

W celu rozwiagzania opisanych powyzej probleméw marketingowych
przedsigbiorstwa handlowe podejmowaty badania w réznych obszarach. Nie
zawsze rozwigzanie problemu marketingowego przekiadalo si¢ na proste
badanie, w jednym, waskim obszarze. Aby zaspokoi¢ potrzeby informacyjne
decydentdw, czasami konieczne byto przeprowadzenie kilku roznych pomia-
réw w ramach jednego badania.

Blisko potowa przedsigbiorstw handlowych, podobnie jak podmiotéw
dziatajacych w sferach produkgcji i ustug, prowadzita badania odnoszace si¢
do nabywcdw, przy czym nieco cze¢Sciej badania w tym zakresie realizowali
detaliSci (co drugi z badanych) niz hurtownicy (43,8%). Badania nabywcow
prowadzone przez detalistow dotyczyty gléwnie opinii klientdw, ich potrzeb,
gustow i oczekiwan. Czesto badano takze poziom zadowolenia klientow, ich
mozliwosci nabywcze oraz cechy spoteczno-demograficzne.

Roéwnie liczna grupa przedsigbiorstw handlowych (ponad 46%), tak jak
pozostalych badanych podmiotéw, prowadzita pomiary w obszarze badan
konkurencji, przy czym badania tego rodzaju byty bardziej rozpowszechnione
wsrod hurtownikéow (przeszio potowa) niz detalistow (nieco ponad 40%).
W przypadku ogniwa detalu byly to najczeSciej badania cen i asortymentu
produktéw konkurencyjnych. Przedmiotem badan hurtownikéw byla nato-
miast czg¢Sciej sytuacja konkurencyjna na rynku (liczba konkurentéw, ich
lokalizacja, sila rynkowa) oraz dziatania konkurentdéw w zakresie logistyki
i dystrybucji (dostgpnos¢ oferty).

Badania rynku prowadzifa blisko jedna piata przedsigbiorstw handlowych
dziatajacych w ogniwie detalu oraz jedna czwarta hurtownikéw (wsrod przed-
sigbiorstw produkcyjnych i ustugowych odsetek ten byt nieco nizszy — 16%).
Badania te mialy na celu gtownie okreslenie wielkoSci i pojemnoSci rynku
oraz — w przypadku hurtownikéw — zbadanie trendéw i tendencji rozwojo-
wych. Zdecydowanie rzadziej analizowano szanse i zagrozenia wynikajace
ze zmian otoczenia oraz ogoélne uwarunkowania makroekonomiczne.

Z kolei badania optymalizacyjne dwukrotnie cz¢sciej prowadzone byty
przez detalistow (przeszio jedna pigta badanych) niz hurtownikéw (przeszio
jedna dziesiata) i gléwnie byly to studia zwigzane z dostosowaniem produktu
oraz jego jakoSci do oczekiwan nabywcOw, a w mniejszym stopniu badania
przekazéw, mediow i kanatow dystrybucji.

Natomiast badania stuzace ocenie efektywnoSci prowadzonych dziatan
realizowali tylko detaliSci (14% takich podmiotéw), a przedmiotem badan

Problemy Zarzadzania vol. 14, nr 1 (57), t. 1, 2016 47



Bogdan Gregor, Magdalena Kalinska-Kula

byla m.in. dynamika sprzedazy, skuteczno$¢ komunikacji marketingowej
oraz analizy kosztow sprzedazy*.

W toku prowadzonych analiz przedmiotem rozwazan byla mi¢dzy innymi
metodyka realizowanych badan marketingowych. Przesledzono metody pro-
wadzenia pomiaréw oraz zrddta, z ktdrych pozyskiwano dane. Zaobserwo-
wano, iz przedsigbiorstwa handlowe — dzialajace zaréwno w detalicznym,
jak 1 hurtowym ogniwie rynku — czeSciej siegaly po Zrddla pierwotne niz
wtorne. Przeszio 40% badanych prowadzilo badania empiryczne, podczas
gdy dane ze Zrodet wtornych gromadzita nieco ponad jedna trzecia respon-
dentow. Nalezy zauwazy¢, ze zdarzaly si¢ sytuacje, gdy pomiar w terenie byt
poprzedzony analizg Zrodet wtérnych, jak rowniez sytuacje, gdy przedsigbior-
stwa korzystaly tylko ze Zrodel o charakterze pierwotnym albo przeciwnie
— poprzestawaly wylacznie na badaniach ,,przy biurku”.

WSrdd eksplorowanych zrodet wtornych respondenci czgsto wymieniali
wtlasng sprawozdawczo$¢, tzn. raporty, faktury, materiaty firmowe, dokumen-
tacje ksiggowa, dokumenty wewnetrzne. Dane pozyskiwano takze z Inter-
netu, wykorzystujac przy tym dostepne bazy danych oraz fora dyskusyjne,
na ktorych wymieniane byly opinie przez konsumentow, ale przede wszyst-
kim analizowano strony internetowe konkurencji. Jako Zrédto informacji
wykorzystywano oferty handlowe, katalogi, cenniki oraz wszelkiego rodzaju
materialy promocyjne konkurencji. Informacje pozyskiwano rowniez z urze-
dow statystycznych, Krajowego Rejestru Sadowego, rejestrow dtuznikow,
dziennikéw urz¢dowych. Natomiast w przypadku badan empirycznych zré-
diem informacji byli najczesciej klienci (zaréwno indywidualni, jak i insty-
tucjonalni), ale takze kontrahenci (posrednicy, dostawcy), pracownicy firm
konkurencyjnych oraz specjaliSci i eksperci z danej branzy.

Jesli chodzi o stosowane techniki i metody badawcze w badaniach opar-
tych na Zroditach pierwotnych, czeSciej siegano po metody iloSciowe niz
jakoSciowe. DetaliSci czeSciej niz hurtownicy prowadzili badania ankietowe,
a takze wywiady telefoniczne, z kolei hurtownicy chetniej realizowali wywiady
indywidualne bezposrednie oraz korzystali z metod obserwacji.

4. Uzytecznos¢ badan marketingowych
w procesach decyzyjnych przedsigbiorstw handlowych

Badania marketingowe rozszerzaja informacyjne podstawy decyzji, pet-
nigc w ten sposob funkcje wspomagajace wobec zarzadzania przedsiebior-
stwem. Powinny by¢ wigc rozpatrywane w kategoriach celowoSci i uzyteczno-
$ci. W toku prowadzonych studiéw menedzeréw pytano o postrzegang przez
nich uzyteczno$¢ zrealizowanych badan. Zdecydowana wigkszo$¢ ocenita
uzyteczno$¢ tych badan jako bardzo duza i duza (prawie 85% responden-
tow), a jedynie 6% jako malg lub bardzo matg. Bardzie pozytywne w tym
wzgledzie opinie wyrazali hurtownicy, wérod ktorych az 94% wysoko ocenito
uzyteczno$¢ podejmowanych badan (wobec 80% w grupie detalistow).
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Aby poznac postawy menedzeréw wzgledem badan marketingowych oraz
postrzegang przez nich role tych badan w procesach zarzadczych, popro-
szono respondentdw o ocene przydatnoSci informacji pozyskanych w wyniku
badan (tabela 2).

Informacje pozyskane w drodze badan byly przydatne do:

. kontroli | okreSlenia |rozwigzania
wzbogacenia

Wypowiedz posiadanej wsparcia efektow lub mody- | istniejacych
respondentéw | wiedzy mar- procesu podejmo- | fikacji pla- | probleméw
ketingowej decyzyjnego | wanych ndéw przed- | marketingo-

dzialan | siebiorstwa 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 56| 63| 83| 63]222(31,3]139] 63194375
Nie 56| 00| 56| 00| 83| 63]139] 63| 83| 63

Zdecydowanie nie | 2,8 | 00| 28| 00| 28| 00| 28| 00| 56| 63

Liczba ogoétem 52

Tab. 2. Ocena przydatnosci informacji pozyskanych w toku badari marketingowych przez
przedsigbiorstwa handlowe (w %). Zrodfo: opracowanie wfasne.

Respondenci najwyzej ocenili przydatno$¢ prowadzonych badan do
wsparcia procesOw decyzyjnych oraz wzbogacenia posiadanej wiedzy mar-
ketingowej. Nieznacznie bardziej pozytywne opinie w tych kwestiach wyrazali
hurtownicy (przeszio 90% opinii ,,zdecydowanie tak” i ,tak”), niz detali-
Sci (ponad 80%). Blisko dwie trzecie badanych przedsi¢biorstw — zaréwno
detalistdw, jak i hurtownikOw — pozytywnie ocenifo przydatno$¢ informacji
pozyskanych z badan do celow kontrolnych. Trzy czwarte hurtownikéw oraz
ponad dwie trzecie detalistow stwierdzifo, ze informacje pochodzace z badan
okazaly si¢ uzyteczne przy formutowaniu planéw dziatania przedsi¢biorstwa,
natomiast ich przydatno$¢ w rozwigzaniu istniejacych problemdéw marketin-
gowych docenili w wigkszym stopniu detaliSci (dwoch na trzech badanych)
niz hurtownicy.

Uzyteczno$¢ badan marketingowych realizowanych przez przedsiebior-
stwa handlowe powinna by¢ rozpatrywana w $wietle wykorzystania ich
wynikow w procesach decyzyjnych. Dlatego tez starano si¢ zobiektywi-
zowaé subiektywne odczucia respondentdéw poprzez zbadanie stanu fak-
tycznego, dokonujgc weryfikacji uzytecznoSci badan na podstawie analizy
decyzji podjetych przez menedzerdw na podstawie zgromadzonych w ich
wyniku informacji. W toku tych studiéw przeprowadzony zostal pomiar
efektéw badan marketingowych prowadzonych przez przedsiebiorstwa, na
tle zgtaszanych przez nie problemdéw marketingowych. W §wietle wynikow
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przeprowadzonych analiz podzielono badania na te, ktére spetnily swoje
podstawowe cele, zaspokajajac zapotrzebowanie informacyjne menedze-
row poprzez dostarczenie informacji niezb¢dnych do rozwigzania sfor-
mulowanego problemu decyzyjnego (obejmowaly peiny cykl badawczy,
z zachowaniem poprawnosci kazdego z etapow), oraz pozostale. Pierwsze
z nich oceniono jako uzyteczne dla badanych przedsigbiorstw, a pozostate
zakwalifikowano do grupy badan o ograniczonej uzytecznosci. Najczgstszym
zastrzezeniem byl brak jasno sprecyzowanego problemu marketingowego,
gdy zamiast konkretnego problemu respondenci podawali np. kilka watkow
badawczych, niezwigzanych ze sobg i niespdjnych. Czesto okazywalo sie, ze
informacje wygenerowane w toku takich badan nie dostarczaly odpowiedzi
na postawione pytania, a konsekwencja byt brak podjetych decyzji. Zdarzato
si¢ takze, ze podejmowane decyzje byly nieadekwatne do zgtaszanych pro-
blem6éw marketingowych, a nawet sprzeczne z informacjami pozyskanymi
w wyniku przeprowadzonych badan.

W Swietle otrzymanych wynikow wyraznie wida¢ rozdzwigk pomiedzy
subiektywna oceng uzytecznoSci dokonang przez samych badanych a podjeta
przez autor6w proba dokonania zobiektywizowanej oceny (tabela 3). Wydaje
si¢, ze respondenci zbyt optymistycznie ocenili uzyteczno$¢ realizowanych
badan. Dla przypomnienia, 85% badanych uznalo przeprowadzone bada-
nia za uzyteczne. Wedtug zobiektywizowanej oceny odsetek ten byl prawie
o polowe mniejszy (44,2%). Wsrdd przedsigbiorstw handlu hurtowego odse-
tek badan uznanych w sposob zobiektywizowany za uzyteczne byl wyzszy
niz w ogniwie detalu i wynosit ponad 56%, (w przypadku detalistow byto
to niespelna 40%).

Charakter Liczba zrealizo- | Odsetek badan Odsetek badan Roznica
rowadzonei wanych badan | uznanych przez ocenionych jako struktury
‘()izialalnoéc.i] marketingo- respondentdw | uZyteczne (w Swietle | procentowej

wych za uzyteczne* | przyjetych Kkryteriow) ocen
Hurt 16 93,8 56,3 37,5
Detal 36 80,6 38,9 41,7
Ogotem 52 84,6 442 40,4

* Dotyczy sytuacji, gdy respondenci udzielili odpowiedzi ,,bardzo duza uzyteczno$¢” oraz ,,duza
uzyteczno$¢” przeprowadzonych badan.

Tab. 3. Badania podejmowane przez przedsigbiorstwa handlowe wedfug subiektywnej oraz
zobiektywizowanej oceny ich uzytecznosci. Zrddfo: opracowanie wiasne.

Majac na uwadze fakt, ze respondenci przecenili uzyteczno$¢ prowa-
dzonych przez siebie badan, nasuwa si¢ konstatacja, ze przedsi¢biorstwa
nie potrafia w petni wykorzysta¢ mozliwosci, jakie stwarzaja badania mar-
ketingowe. Proces badawczy obarczony jest niejednokrotnie btedami, ktore
wplywaja na warto$¢ uzyskanych wynikow i ograniczajg uzyteczno$¢ prowa-
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dzonych badan. Niekiedy menedzerowie wydajg si¢ sami nie rozumie¢ zna-
czenia pozyskiwanych informacji i wtasnych potrzeb informacyjnych. Trud-
nosci w sformutowaniu problemu decyzyjnego, a nastepnie w przetozeniu
go na problem badawczy moga skutkowa¢ brakiem oczekiwanych efektow
badafi prowadzonych na potrzeby rozwigzania tego problemu.

5. Informacje na uzytek proceséw negocjacyjnych
w przedsigbiorstwach handlowych

Podejmowanie przez przedsigbiorstwo dziatan gospodarczych wymusza
konieczno$¢ nawigzywania kontaktéw biznesowych, zawierania kontraktow
oraz dokonywania transakcji handlowych. W sytuacji odmiennych czesto
celow, postrzeganych wartoSci czy skomplikowanych stosunkow pomiedzy
partnerami biznesowymi moze si¢ pojawi¢ konflikt, ktdry uniemozliwia
zawarcie porozumienia. Dlatego tez, nader czgsto, niezb¢dnym elementem
wskazanych procesdéw sa negocjacje. Decyzje podejmowane przez negocja-
tora w toku procesu negocjacyjnego moga dotyczy¢ wielu kwestii, m.in. usta-
lenia celdow negocjacji, wyznaczenia najlepszego wariantu negocjowanego
porozumienia, wyboru okreslonej strategii i stylu negocjowania, a takze
metod, technik lub taktyk negocjacyjnych, ktore zostang wykorzystane. Nego-
cjacje maja charakter duzo bardziej ztozony niz procesy indywidualnego
wyboru, dlatego analizie decyzyjnej towarzyszy wigcej r6znego typu zadan.
Postrzegajac negocjacje jako swoisty proces decyzyjny, mozemy zalozy¢, ze
wsparcie informacyjne w tych procesach staje si¢ niezbedne.

Podstawowym warunkiem osiggni¢cia zadowalajacych efektow w nego-
cjacjach jest odpowiednie przygotowanie — negocjator potrzebuje informacji
umozliwiajacych rzetelne rozeznanie negocjowanej problematyki. Konieczne
jest pozyskanie wiarygodnych i wartoSciowych informacji, ktére pozwolag
przygotowac strategi¢ oraz ufatwia prowadzenie rozméw biznesowych. Na
tym tle podjeto probe sprawdzenia, w jaki sposob przedsiebiorstwa zapew-
niaja sobie wsparcie proceséw negocjacyjnych, zaspokajajac swoje zapotrze-
bowanie informacyjne w tym zakresie, do jakich Zrodetl siegaja oraz jak
negocjatorzy oceniajg uzyteczno$¢ pozyskanych informacji.

Badanie empiryczne na temat pozyskiwania informacji w kontekscie
wsparcia negocjacji jako specyficznego procesu decyzyjnego zrealizowano
od grudnia 2012 r. do stycznia 2013 r. na probie $rednich i duzych przedsig-
biorstw zlokalizowanych w obszarze wojewddztwa t6dzkiego. Probe badawcza
wybrano metoda doboru celowego, ktdrego zatozeniem byta koncentracja
postepowania badawczego na przedsigbiorstwach wigkszych. Byto to zasadne,
gdyz firmy te cze¢Sciej niz podmioty mate prowadza negocjacje biznesowe.
Badanie realizowano za pomoca techniki wywiadu indywidualnego osobi-
stego, prowadzonego z osobami odpowiedzialnymi za negocjacje biznesowe
— najcze¢sciej z kadra zarzadzajaca wyzszego szczebla (prezes, wiceprezes,
dyrektor).
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W badaniu wziglo udzial tacznie 285 przedsigbiorstw (ich charaktery-
styke prezentuje tabela 4). W probie badawczej znalazto si¢ 68 podmiotéw
prowadzacych dziatalno$¢ handlowa, prawie w rownej proporcji detalistow
i hurtownikow. Az 76,5% przedsiebiorstw handlowych to firmy Sredniej
wielkosci, pozostale 23,5% to firmy duze. Odsetek tych ostatnich byl prawie
dwukrotnie wyzszy wérdd przedsigbiorstw hurtowych (30,3%) niz w grupie
przedsigbiorstw detalicznych (17,1%).

Prawie 84% przedsigbiorstw handlowych prowadzilo w ciagu ostatnich
3 lat negocjacje biznesowe i pozyskiwalo w tym celu informacje. Byt to
wskaznik o 10 punktéw procentowych nizszy niz Srednio w calej probie 285
przedsigbiorstw (dla przedsigbiorstw produkcyjnych i ustugowych wynosit
on okolo 96%). Ponadto nieco wyzszy odsetek podmiotéw prowadzacych
negocjacje odnotowano wsrod przedsigbiorstw detalicznych (88,6% wobec
84,8% w firmach handlu hurtowego). W grupie przedsi¢biorstw handlowych
prowadzacych negocjacje co trzecie negocjowalo wytacznie z partnerami
krajowymi, a wi¢cej niz co dziesigte — wyltacznie z partnerami zagranicznymi.
Pozostate przedsigbiorstwa, tj. prawie 60%, negocjowaly zaréwno z partne-
rami krajowymi, jak i zagranicznymi.

. Przedsiebiorstwa, ktore
Liczba prowadzily negocjacje
Cechy przedsi¢biorstwa badanych biznesowe
przedsiebiorstw
liczba %

Liczba od 50 do 249 208 196 95,7
pracownikow | 250 § wiecej 77 68 88,3

produkcja 113 107 95,6
Charakter | handel hurtowy 33 26 84,8
prowadzonej
dziatalnoéci handel detaliczny 35 31 88,6

ustugi 104 100 96,2
Sektor B2B 184 172 95,1
dziafania B2C 101 92 91,1

wylacznie polski 192 184 96,9
Pochodzenie -
kapitatu mieszany 50 43 88,0

wylacznie zagraniczny 43 37 86,0
Zasicg rynek regionalny 45 38 84,4
obstugiwanego | rynek krajowy 101 96 95,0
rynku rynek mi¢dzynarodowy 139 130 95,7
Ogoétem 285 264 93,4

Tab. 4. Podejmowanie negocjacji biznesowych w przekroju cech przedsiebiorstw. Zrédfo:
opracowanie wiasne.
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W toku prowadzonych badan zebrano dane na temat zakresu informacji
gromadzonych przez przedsigbiorstwa handlowe w celu przygotowania do
negocjacji oraz wsparcia prowadzonych rokowan. Analiza prowadzona byta
w ramach trzech grup problemdéw: otoczenia rynkowego, przedsi¢biorstwa
kontrahenta oraz osoby (0sdb) reprezentujacej przedsigbiorstwo w nego-
cjacjach.

W obszarze otoczenia rynkowego najczesciej gromadzone byly informacije
dotyczace: warunkéw oferowanych przez konkurencje (prawie 93% respon-
dentow, a w przypadku ogniwa detalu az 97% wskazywato, ze pozyskuje
takie informacje ,,zawsze” lub ,bardzo cz¢sto”) oraz cen i ich relacji na
danym rynku (89%). Ponad 85% przedsigbiorstw pozyskiwalo informacje na
temat funkcjonowania branzy, a tylko nieco mniej, bo 76% (w przypadku
handlu detalicznego nawet 84%) wykazywalo zainteresowanie wielkoScig
podazy i popytu na produkty, ktérych dotycza negocjacje.

W przypadku negocjacji prowadzonych z kontrahentami zagranicznymi
mozna zauwazy¢, ze po informacje na temat uwarunkowan kulturowych
czedciej siegaja detaliSci (70%) niz hurtownicy (nieco ponad potowa). Tych
ostatnich z kolei bardziej interesuja zwyczaje handlowe (trzy czwarte hur-
townikdw), ktora to informacja jest relatywnie rzadziej pozyskiwana przez
detalistow (potowa).

Przedsiebiorstwa handlowe, zaréwno detaliczne, jak i hurtowe, wykazy-
waly duze zainteresowanie informacjami charakteryzujacymi przedsigbior-
stwo kontrahenta (partnera negocjacyjnego) i jego oferte. Najcz¢sciej odno-
sily si¢ one do: oferty cenowej i warunkéw platnosci (prawie 95% wskazan
»zawsze” lub ,,bardzo czgsto”), wiarygodnoSci platniczej kontrahenta (91%),
stosowanych gwarancji (ponad 80%) oraz niezawodnoS$ci i terminowosci
kontrahenta (prawie 79%). Zwraca réwniez uwage fakt, ze prawie trzy
czwarte badanych zwracato uwage na reputacje, a prawie pofowa na etyke
dziatania kontrahenta. Kwestie te czeSciej znajdowaly si¢ w polu zaintere-
sowania przedsigbiorstw hurtowych niz detalicznych.

Zdecydowanie mniejszym zainteresowaniem ze strony przedsiebiorstw
cieszyly si¢ informacje na temat osoby badZ oséb reprezentujacych strong
kontrahenta w negocjacjach. Cho¢ czesto pozyskiwano informacje dotyczace
pozycji zajmowanej w firmie przez partnera negocjacyjnego (84% badanych,
w tym 90% detalistow) oraz jego kompetencji (prawie 77%), to juz zdecy-
dowanie rzadziej interesowano si¢ charakterystyka spoteczno-demograficzng
kontrahenta. Takie kwestie, jak zainteresowania, hobby, sposob spe¢dzania
wolnego czasu czy etap w cyklu zycia rodziny, stanowily przedmiot uwagi
respondentéw w marginalnym stopniu.

Jak mozna zauwazy¢, zakres informacji potrzebnych do celéw negocjacji
jest obszerny, a ich zdobycie wymaga eksplorowania wielu Zrédet. Nego-
cjatorzy korzystaja ze zrddet informacji o charakterze pierwotnym, takich
jak m.in. dotychczasowi partnerzy biznesowi czy specjaliSci z danej branzy,
jednak czesto o wiele proSciej jest siegna¢ do zZrddel wtornych. Zdecydo-
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wana wickszo$¢ przedsigbiorstw handlowych bioracych udziat w badaniu
na potrzeby wsparcia procesow negocjacyjnych pozyskiwala informacje ze
zrodet wtérnych. Byly to m.in. zasoby informacyjne wiasnej organizacji
oraz Internet, literatura fachowa, czasopisma branzowe i specjalistyczne,
gazety i serwisy informacyjne. Czesto Zrédtem informacji byly takze katalogi
firm, biuletyny informacyjne i prospekty emisyjne, stowarzyszenia branzowe
i rynkowe, krajowe izby gospodarcze, archiwa i rejestry publiczne, urzedy
statystyczne, krajowe i miedzynarodowe bazy danych, biura informacji
gospodarczej, Polska Agencja Rozwoju PrzedsiebiorczoSci oraz agencje
badaf rynku itd. W przypadku negocjacji prowadzonych z kontrahentami
zagranicznymi wspierano si¢ informacjami pozyskiwanymi m.in. w biurach
radcow handlowych przy ambasadach polskich w poszczegdlnych 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-
cjalistyczne;j.

Z dotychczasowych rozwazan wynika, iz znaczna liczba przedsi¢biorstw
pozyskuje informacje w celu wsparcia proceséw negocjacyjnych, co nalezy
uzna¢ za dobrg praktyke. Okazuje si¢ jednak, ze mniej niz co trzecie z nich
zaspokaja swoje zapotrzebowanie informacyjne, pozyskujac dane w drodze
przygotowanych do tego celu badan marketingowych.

6. Zakonczenie

Podejmowanie badan marketingowych przez przedsiebiorstwa staje si¢
staje si¢ coraz bardziej powszechne wérdd przedsigbiorstw trudnigcych si¢
handlem zaréwno detalicznym, jak i hurtowym, a badania prowadzone sg
przede wszystkim samodzielnie przez podmioty handlowe. Realizowane
badania nastawione byly przede wszystkim na dostarczenie przesianek
informacyjnych do podejmowania decyzji operacyjnych i taktycznych zwia-
zanych z ksztaltowaniem instrumentéw marketingu-mix i koncentrowaly si¢
gléwnie na nabywcach i konkurentach. W ramach prowadzonych badan
siegano czedciej do Zrodet pierwotnych niz wtornych, co dowodzi, iz zasoby
informacji zakumulowane w zrodtach wtérnych sg niewystarczajace do mar-
ketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem. Respondenci nader pozytyw-
nie ocenili uzyteczno$¢ zrealizowanych badan. W zdecydowanej wigkszosci
ich wyniki, zdaniem respondentow, zostaly wykorzystane jako przestanki
podejmowanych decyzji, cho¢ nalezy pamigtaé, ze dokonana przez autorOw
analiza prowadzita do mniej optymistycznych wnioskow.

W toku prowadzonych analiz nie odnotowano istotnych r6znic w zakresie
podejmowanych przez przedsiebiorstwa handlowe badan marketingowych
w przekroju: hurt — detal. Nalezy pami¢tac, ze zaprezentowane wyniki badan,
ze wzgledu na niezbyt duzg liczebno$¢ proby, nie pozwalajg na wyprowadze-
nie daleko idacych wnioskdw, a ich warto$¢ uogdlniajaca jest ograniczona.
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Moga one jednak stanowic inspiracje¢ do dalszych studiéow nad rolg badan
marketingowych w zarzadzaniu przedsiebiorstwami handlowymi. Majac na
uwadze wazko$¢ podejmowanej problematyki, autorzy zamierzaja kontynu-
owac studia w tym obszarze i przeprowadzi¢ poglebione badania.

Przypisy

1

Petne wyniki badania opublikowano w ksigzce: B. Gregor i M. Kalifiska-Kula (2014).
Badania marketingowe na uzytek decyzji menedzerskich. £.6dz: Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Lodzkiego.

Podobne wyniki uzyskano w badaniach prowadzonych w 2003 r. przez Katedr¢ Mar-
ketingu i Ustug Akademii Ekonomicznej w Katowicach na probie 160 przedsigbiorstw
woj. §laskiego, w Swietle ktorych 71% przedsigbiorstw gromadzito informacje, prowa-
dzac badania marketingowe, a nast¢pnie wykorzystywalo je w procesach decyzyjnych.
W grupie przedsigbiorstw, ktore prowadzily badania marketingowe, dominowaly pod-
mioty duze oraz dzialajace w hurtowym ogniwie handlu (Jaciow, 2004). Na istnienie
zalezno$ci pomigdzy podejmowaniem badan a wielkoScia przedsigbiorstwa wskazuja
takze wyniki badania przeprowadzonego wsrdd polskich przedsigbiorstw przez Katedrg
Marketingu i Handlu Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu w latach 2010-2011.
Odsetek podmiotdw prowadzacych badania wzrastal w przypadku wigkszych przed-
sigbiorstw. Jedynie 6% przedsigbiorstw malych prowadzilo badania marketingowe,
w przypadku przedsigbiorstw $rednich odsetek ten wynosit juz 24,3%, a w przy-
padku duzych organizacji byl on rzgdu 40% (Pawlak-Kolodziejska i Schulz, 2011).

Nieco inny obraz uzyskano w badaniach przeprowadzonych w 2000 r. wérdd przed-
sigbiorstw dzialajacych na terenie Warszawy. Okolo 68% badanych przedsigbiorstw
wykonywato badania samodzielnie, pozostale zlecaly je na zewnatrz (Kuczewska,
2002). Wplyw na relatywnie wysoki odsetek przedsigbiorstw korzystajacych z ustug
agencji badawczych mial niewatpliwie fakt ich lokalizacji w Warszawie. Tym samym
dostgpnosé przedsigbiorstw do organizacji badawczych byla znacznie wigksza niz
przedsigbiorstw dzialajacych na tzw. prowincji.

Podobny obraz sytuacji uzyskano w wyniku studium empirycznego przeprowadzonego
przez Katedr¢ Marketingu Uniwersytetu Lodzkiego w 2009 r. na probie 193 przed-
sigbiorstw reprezentujacych region 16dzki. W $wietle wynikoéw badania zdecydowana
wigkszo$¢ przedsigbiorstw (az trzy czwarte) prowadzita w ciggu ostatnich trzech lat
badania konkurencji (przynajmniej raz w roku), badania potrzeb i motywow poste-
powania nabywcoéw — dwie trzecie, a badania komunikacji i mediow — jedno na pigé
przedsigbiorstw (Gregor i Kalifiska-Kula, 2010). Zblizone rezultaty dalo wspomniane
juz weze$niej badanie wsrdd przedsigbiorstw warszawskich. W ramach prowadzonych
badan marketingowych przedsi¢biorstwa te koncentrowaly si¢ przede wszystkim na
badaniu konkurencji oraz potrzeb i opinii nabywcéw (okoto 70% przedsigbiorstw).
Rzadko zajmowano si¢ badaniem efektywnosci prowadzonych dzialafh marketingo-
wych, np. zadna firma nie realizowata badan efektywnosci reklamy (Kuczewska, 2002).
W przypadku badan zrealizowanych przez Katedr¢ Marketingu i Handlu Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika w Toruniu (2010-2011) réwniez otrzymano cz¢ciowo zbiezne
wyniki, wskazujace na to, ze przedsiebiorstwa najczesciej realizujg badania preferencji
i opinii nabywcow oraz badania konkurencji. Zgodnie z zaprezentowanymi wynikami,
badania podejmowane przez przedsigbiorstwa w ciagu ostatnich trzech lat najcz¢sciej
dotyczyly preferencji i opinii nabywcow (81% przedsigbiorstw), konkurencji oraz
skutecznoSci i efektywnosci wlasnych dzialan promocyjnych (po 68,9% w obu przy-
padkach), a nastepnie kanaléw 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 wsrod $laskich przedsigbiorstw przez Katedr¢ Badan Rynkowych i Marketin-
gowych Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach w latach
2007-2008. Wyniki tego studium wskazuja, iz badania marketingowe podejmowane
przez przedsigbiorstwa dotyczyly najczesciej satysfakcji klientow oraz wizerunku orga-
nizacji, a w mniejszym stopniu konkurencji, potencjatu rynku oraz potrzeb nabyw-
cow. W Swietle rezultatow badania przedsigbiorstwa najczesciej prowadzity badania
satysfakcji konsumentéw i kontrahentéw (79,2%) oraz badania wizerunkowe (dwie
trzecie badanych). Testy reklam oraz badania segmentacyjne realizowato co czwarte
przedsiebiorstwo, natomiast analizy konkurencji czy badania popytu prowadzone sg
rzadziej (Witczak, 2009).
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