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DYLEMATY BADAN MARKETINGOWYCH
W UKLADACH TERYTORIALNYCH

1. Przyczyny wzrostu zainteresowania podmiotéw rynkowych

wynikami badan w ujgciu przestrzennym

W ostatnich latach przynajmniej dwie grupy czynnikéw zadecydowaty

0 wzroscie zainteresowania badaniami marketingowymi w ukladach
terytorialnych, a mianowicie:

procesy koncentracji i integracji oraz dywersyfikacji dzialalnosci
przedsigbiorstw i jej umigdzynarodowienie, ktére wywoluja zapotrzebowanie
przedsi¢biorstw na analizy w ujeciu przestrzennym,

wejscie Polski do Unii Europejskiej, ktore zwigkszylo zapotrzebowanie na
badania rynku w ujeciu przestrzennym ze strony zaréwno przedsig¢biorstw, jak
i samorzadow terytonalnych (gminy).

Istota marketingu — niezaleZznie od tego, czy firma dziata na rynku lokalnym,

regionalnym, czy w skali mi¢gdzynarodowej — nie ulega zmianie, jednak ekspansja
przedsi¢gbiorstwa na nowe rynki, w tym szczegélnie na rynki zagraniczne,
wywoluje wzmozone zapotrzebowanie na badania otoczenia rynkowego firmy.
Przestrzen (w wielu jej przekrojach) stwarza bowiem bogate uwarunkowania
majace istotny wplyw zaréwno na popytowa, jak i podazowa strong rynku. Dlatego
w miare poszerzania geograficznego zasiegu dzialania przedsiebiorstwa zglaszaja
zapotrzebowanie na poglgbione informacje na potrzeby podejmowania decyzji
marketingowych odnoszacych sie do nowych rynkow terytorialnych. Chodzi tu
przede wszystkim o badania:

uwarunkowan dzialania firmy na réznych rynkach geograficznych,
instrumentéow oddzialywania przedsigbiorstwa na nowe rynki, w tym
zagraniczne,

rezultatéw dzialania firmy na nowych rynkach terytorialnych.
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Wyniki badan w przekrojach terytorialnych stwarzaja mozliwosci redukowania
ryzyka zwiazanego z wejsciem oraz dzialaniem firmy na nowym geograficznie
rynku, pozwalajac na dobor instrumentéw marketingu dostosowanych do specyfiki
rynku. Znaczenie tych badan wzrasta, gdyz wlaczenie Polski do Unii Europejskiej
skutkuje wzmozonym zainteresowaniem krajowych firm wchodzeniem ze swoja
oferta na rynki innych krajow UE. Zroznicowanie zjawisk rynkowych w
przestrzeni interesuje zatem przedsigbiorcéw i moze skutkowaé przyciaganiem lub
zniechecaniem inwestorow.

Takze samorzady terytorialne pragna zna¢ miejsce swego regionu na
gospodarczej mapie nie tylko kraju, ale szerzej — regionu, czy tez innych krajow
UE. Wynika to z wykorzystywania marketingu w coraz wigkszym stopniu w
dzialalnosci samorzadu terytorialnego i jego administracji (marketing regionu,
marketing gminy) [2, s. 546]. Wladze samorzadowe maja bowiem do speienia
dwa podstawowe zadania:

e takie ksztaltowanie warunkow bytu jej mieszkancow, a takze ludnosci czasowo
przebywajacej na jej terenie, by byly one satysfakcjonujace i ulegaly stalemu
polepszaniu,

e wspieranie, a nawet udzial w dzialaniach stymulujacych rozwdj gospodarczy i
spoteczny na terenie gminy, umozliwiajacy osiaganie celow diugofalowych i
biezacych w dziedzinach bezposrednio lub posrednio przyczyniajacych sie do
polepszania warunkéw bytowych na terenie gminy.

Wazrasta zatem zapotrzebowanie wladz samorzadowych na poglebione
informacje, pozwalajace na diagnoz¢ danego rynku (ludno$¢, srodowisko
naturalne, potencjal ushugowy 1 produkcyjny, potrzeby poszczegolnych
podmiotow), ktére powinny by¢ konfrontowane z informacjami dotyczacymi
srodowiska konkurencyjnego (gminy sasiadujace 1 wystepujace w nich warunki,
ktére moga umozliwia¢ wspolprace badz stwarza¢ zagrozenie konkurencyjne, np.
odciagajac od danej gminy potencjalnych inwestoréw lub turystow). W ten sposob
gmira jako najmniejsza jednostka podzialu przestrzennego (regionalnego) moze
by¢ zaréwno przedmiotem analizy, jak 1 podmiotem zglaszajacym zapo-
trzebowanie na analizy przestrzenne.

Do systematycznego wzrostu zainteresowania analizami przestrzennymi
bezposrednio przyczynia si¢ istotne znaczenie w Unii Europejskiej polityki
strukturalnej (regionalnej), ktdérej celem jest osiagniecie spdjnosci spoleczno-
gospodarczej przez zminimalizowanie roznic rozwojowych miedzy krajami
czlonkowskimi UE. Takze w zwiazku z dazeniem UE do wyksztalcenia spojnosci
regiondow tworzacych euroregion konieczne staje sie prowadzenie poglgbionych
badan przestrzennych.
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2. Kluczowe dylematy badan w ujeciu terytorialnym w Polsce

Badania w ukladach przestrzennych nie naleza w Polsce do tradycyjnych obszarow

zastosowania badan marketingowych, ktére zwiazane sa gléwnie z dzialaniami

marketingowymi przedsigbiorstw, a szczegélnie z ksztaltowaniem produktu,

polityka dystrybucji, ksztaltowaniem ceny i promocja. Badania marketingowe w

ukladach przestrzennych, a szczegélnie te, w ktorych dany teren staje sie

przedmiotem badania, sa relatywnie rzadziej realizowane. Ich realizacja rodzi tez

okreslone dylematy badawcze. Zwiazane sa one z:

e rosnaca potrzeba tego typu badan 1 stosunkowo niewielka ich liczba w
poréwnaniu z badaniami, ktére dotycza narzedzi marketingu-mix,

¢ indywidualnym charakterem wigkszosci realizowanych badan terytorialnych i
rosnaca potrzeba trackingowych badan terytorialnych,

e indywidualnym, w wigkszosci przypadkow, charakterem tych badan. Znaczne
zréznicowanie metodologii badawczych wywoluje trudnosci przy probie ich
poréwnywania.

Problemy badawcze pojawiajg si¢ niezaleznie od tego, czy odnosi si¢ to do
badania opierajacego si¢ na informacjach pochodzacych ze zrédel wtornych
(badania typu desk research), czy z badan bezposrednich (field research). Dotyczy
to szczegélnie badan miedzynarodowych. Dylematy, jakie pojawiaja sie przy
wykorzystaniu materialow wtornych o rynku zagranicznym przedstawia tab. 1.

Tabela 1. Dylematy przy korzystaniu z materialow wtornych o nowych rynkach geograficznych
dzialania firmy

Problem badawczy Opis

| 2

Ograniczona dostgpnosé lub brak okreslo- | Poszczegélne rodzaje informacji s3 tym bardziej
nych rodzajow informacji trudnodostgpne, im mniejszych dotycza rynkéw i
bardziej szczegdlowych grup produktow (np. brak
informacji z GUS z poziomu klas ze wzglegdu na
koniecznos$¢ zachowania tajemnicy statystycznej)

Ograniczona porownywalnos¢ wynikajaca | Czgsto dostgpne dane nie zawieraja wyjasnienia, przy
z innych metodologii zbierania danych, | zastosowaniu jakich metod badawczych zostaly pozy-
agregowania i klasyfikowania skane. Dotyczy to zarowno danych pochodzacych z
narodowych statystyk (czgs$¢ jest przygotowana na
podstawie szacunkow, inne na podstawie spisow), jak i
danych publikowanych w réznych czasopismach, a
pochodzacych z roznego typu badan realizowanych
przez poszczegdlne os$rodki badawcze, w ktdrych brak
podanej metody badawczej, zakresu badania, czasu itp.
sprawia, ze nie ma pewnosci, czy posiadane

informacje mozna poréwnywac




42

cd.

tab. 1.

1 2

Ograniczona dokadnosé danych Wynika z trudnodci zwiazanych 2z ograniczong

mozliwoscia pomiaru (np. szara strefa), ale niekiedy
takze z braku oficjalnej ewidencji danego zjawiska

Niska trafno$¢ informacji Duza cze$¢ informacji jest nieodpowiednia co do

zakresu, czasokresu, metody badawczej, terenu
badania z punktu widzenia konkretnych potrzeb
decyzyjnych okreslonego przedsigbiorcy

Ograniczona aktualnos$¢ informacji Trudnosci z dostgpem do aktualnych danych wynikajg

z czgsto diugiego okresu uptywajacego od ich zebrania
do opublikowania. Dane z oficjalnych narodowych
statystyk czesto ukazuja si¢ z rocznym lub jeszcze
wigkszym opoZnieniem

Ograniczona wiarygodno$é informacji Przedsigbiorstwa czgsto korzystaja z informacji

publikowanych przez czasopisma fachowe oraz
informacji przygotowywanych przez firmy na potrzeby

public relations

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Realizacja badan pierwotnych, odnoszacych si¢ do nowych przestrzennie

rynkow, szczegolnie zagranicznych, rowniez obarczona jest wieloma problemami,
ktore dotycza:

koncepcji badan i projektu badania, co wymaga poprawnego sformulowania
hipotez badawczych, okreslenia metod i technik badawczych, realizacji
badania w terenie,

analizy pozyskanych danych i ich umiejetnej interpretacji uwzgledniajace;j
lokalne warunki,

wnioskéw majacych przynies¢ rozwiazania konkretnych probleméw
zleceniodawcy,

umiejetnosci korzystania z przygotowanego raportu z badania.

Ponadto, jak wskazuje praktyka gospodarcza, istotnym problemem sa tez

koszty realizacji badan pierwotnych, szczegdlnie ostro eksponowane w kontekscie
przydatnos$ci pozyskiwanych w ten sposob danych.

3. Problemy z pozyskiwaniem informacji i jej jakoscia
w opiniach przedsigbiorstw i gmin

Podmioty gospodarcze, dokonujac wyboru strategii marketingowej firmy

uzaleznionej zaré6wno od czynnik6w wewnetrznych, jak i mozliwosci rynkowych,
szczegllnie starannie precyzuja potrzeby 1 dobieraja zrodla dostarczajace
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informacji na temat blizszego i1 dalszego otoczenia rynkowego, aby w ten sposob
uzyska¢ podstawy do wielokierunkowych poréwnan.

W stosunku do kazdej z grup zrodel przedsigbiorstwa formuluja oczekiwania
wynikajace z ich potrzeb informacyjnych, ktore nawiazuja do przyjetej strategii
dzialania. Zakres podmiotowy 1 przedmiotowy poszczegolnych grup zrodet jest
rowniez pochodna organizacji procesow informacyjnych w przedsigbiorstwie.
Wydaje si¢, iz w odniesieniu do firm mniejszych, w ktérych funkcjonowanie
systemu informacji marketingowej pozostaje w gestii dzialu marketingu i
sprzedazy (niejednokrotnie polaczonego), zasadniczym rozwiazaniem jest
gromadzenie we wlasnym zakresie danych wtérnych. W opiniach praktykow
gospodarczych w wielu przypadkach s3 one w stanie zapewni¢ malym
przedsigbiorstwom podstawe do budowy wlasnej strategii marketingowe;j. Istotne
sa jednak przy tym narzgdzia wspierajace funkcjonowanie procesow
informacyjnych w przedsigbiorstwie, przede wszystkim w zakresie wspomagania
wnioskowania, czyli efektywnego wykorzystania zgromadzonych danych.

Firmy wigksze we wlasnym zakresie probuja monitorowa¢ rynek Ilub
korzystaja z ushig agencji badan rynku. Z analiz Instytutu Rynku Wewnetrznego i
Konsumpcji wynika jednak [1], ze nadal niewiele przedsigbiorstw decyduje si¢ na
ponoszenie wysokich kosztéw z tym zwiazanych (rys. 1).

W procesie pozyskiwania i wykorzystywania informacji o rynku niezmiernie
waznym dla przedsigebiorstw czynnikiem jest jej jako$¢. Badane przez IRWiK
firmy najstabiej ocenity jakos¢ informacji dotyczacej rynkéw Unii Europejskiej
oraz zewnetrznych zrodel finansowania, natomiast najwyzsze noty za jakos$c
uzyskala informacja o rynku zaopatrzenia i rynku zbytu. Jednoczesnie jakos¢
informacji lepiej postrzegaja firmny o migdzynarodowym zasiggu dzialania niz
firmy dzialajace wylacznie na rynku krajowym. Prawdopodobnie firmy te
przywiazuja wigksze znaczenie do zasobow informacyjnych, dbaja o dobra
organizacje¢ systemu informacyjnego, korzystaja z wiekszej liczby zrodet i1
postuguja si¢ bardziej nowoczesnymi, ale tez kosztowniejszymi technikami
komunikacji.

Zdaniem respondentéw, docierajaca do firm informacja nie jest wolna od wad.
Szczegolnie wysoki odsetek badanych dostrzega wady informacji dotyczacych
zmian w prawie, rozszerzajacych wiedzg¢ przedsigbiorstw o rynkach Unii
Europejskiej oraz o zewnetrznych zrodlach finansowania (rys. 2). Ich zdaniem,
docierajace do firm informacje sa czesto zdezaktualizowane i nie zawsze spdjne.
Za wade informacji uwazana jest rowniez je) niska dostepnos¢. Do grupy
informacji uznanych przez najwickszy odsetek respondentow za trudno dostepne
naleza informacje o rynkach krajéw Unii Europejskiej oraz o zewngtrznych
zrédlach finansowania.

Takze gminy zobligowane poprzez uczestnictwo w realizacji strategii rozwoju
regionalnego do opracowywania lokalnej strategii rozwoju gospodarczego i
spolecznego, a czesto takze formulujace swoja strategie marketingowa, odczuwaja



44

v

0

3

i

)

7 1)

) b

i 5

) i

= ) s

= ; ; i i
= i :

ATt

T O

T A DT

10 -

¥
LT

03
o3

a
03

0
e

e
0

ettt LA LY ST LT L ST S S SO E Y
et At LT L LT ST CE LR LT L d LA e e

03
s

Doiyczace xmian wprawie Dotyrzace konkurentow  Dotyczace rynkuzbytu  Dotyczace rynkiw UE  Defyezace zewngtrzmych

iridel finansowania
W Dane GUS B Imiernet i portale informacyjne K Ksigiki i prasa
Zlecane badania @ Publikowane raperty finansowe [0 Stowarzyszemia, organizacje
B Partnerzy biznesowi 0 Agendy rzadowe D Targi

Rys. 1. Zrédta pozyskiwania wybranych grup informacji o otoczeniu firmy (w % wypowiedzi)

Zrédlo: badanie IRWIK z 2004 r.

potrzebe szczegdlowego rozpoznania regionalnych i lokalnych uwarunkowan, aby

dokonaé¢ wyboru wlasciwych instrumentow rozwoju. Tego typu decyzje wymaga)a

poglebionych analiz i sprawnego przeptywu informacji, co w istniejacym ukladzie
instytucjonalnym i podziale kompetencji nalezy uzna¢ za przedsigwzigcie trudne.

Zasadnicze problemy rodza si¢ na styku wspolpracy samorzadéw z regionalnymi

placowkami WUS. Z obserwacji i sondazy wynika, Zze samorzady uskarzaja si¢

m.in. na:

e zakres publikowanych danych statystycznych, ktory nie jest wystarczajacy do
opracowywania programow i plandw dzialania;

e utrudniony dostep do posiadanych przez WUS, a niepublikowanych danych —
nie dosé, ze pozyskanie ich jest kosztowne, to nie zawsze sa one kompletne i
spojne;

e zbytnie zagregowanie dostepnych danych;
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e publikowanie danych z bardzo duzym opdznieniem.

Dotyczace zmianw
prawie

Dotyczace
konkurentiw

Dotyczace rynku
zbyiu

Deotyczare rynkiw
UE

0% 20%0 40%% 60%0 80%6 100%%

%% odpowiedzi
Ebrak wad 0 sg niealkiuaine
s3 niespéjne s3 trudno dosigpne
B sg nieporéwnywalne

Rys. 2. Wady informacji pozyskiwanych z otoczenia

Zrédlo: badanie IRWiK z 2004 r.

Tymczasem informacja statystyczna powinna by¢ zasobnym zrédlem wiedzy
nie tylko dla administracji publicznej (m.in. organéw samorzadowych) czy
organizacji pozarzadowych, ale takze dla aktualnych i potencjalnych inwestorow z
kraju i zagranicy oraz wszelkiego rodzaju osrodkéw podejmujacych analizy i
badania rynku w waskim i szerokim zakresie.

Od momentu otwarcia krajowego rynku i przystapienia do Unii Europejskie;j
znaczenie statystyki regionalnej znacznie wzrosto. Zwickszylo sie zapotrzebowanie
podmiotow rynkowych na regionalne wskazniki statystyczne oraz wyniki badan
spotecznych i1 gospodarczych prowadzonych przez GUS.

Szczegélng role informacje statystyczne powinny odgrywaé przy
opracowywanych badZz zamawianych przez gminy u ekspertow prognozach
skutkow budowy na ich terenie obiektow wielkopowierzchniowych.

Z obserwacji 1 dos§wiadczen wynika, Ze dostep do wielu niezbednych dla tego
celu informacji jest utrudniony, a nawet wrgcz niemozliwy. Sytuacja w tym
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zakresie zalezy przede wszystkim od wielkosci miasta, ktorego terenu dotyczy
prognoza. Wielko$¢ miasta ma znaczenie, poniewaz procedury doplywu,
przetwarzania, analizowania i publikowania wigkszosci danych statystycznych
zaleza gléwnie od wojewddzkich urzgdow statystycznych i ich dezagregacja dla
poszczegdlnych gmin czy tez miast wojewodztwa nie zawsze jest mozliwa, a jezeli
juz — to bardzo kosztowna.

Ponadto dostepne informacje obciazone sa ta sama ulomnoscig co cala polska
statystyka, a mianowicie brakiem szczegélowych informacji o dziatalnosci
przedsiebiorstw najmniejszych, tj. takich, w ktorych liczba pracujacych nie
przekracza 9 osOb. Przedsigbiorstwa te w handlu stanowig 96% ogoéhu
funkcjonujacych firm. Trudno réwniez znalezé w tych opracowaniach blizsza
charakterystyke zjawisk zachodzacych w obszarze handlu. Przedmiotem opisu jest
gléwnie poziom zycia spoleczenstwa i ogdlny stan gospodarki. Pozwala to na
uzyskanie informacji demograficznych i o zmianach na rynku pracy, ale brak jest
danych o sile nabywczej lokalnych spolecznosci 1 wynikach funkcjonowania
przedsigbiorstw.

Nastepstwem takiego stanu rzeczy sa podejmowane przez ekspertow proby
pozyskiwania niektorych danych liczbowych za posrednictwem skierowanego do
przedsiebiorcow kwestionariusza ankiety, przeznaczonego w zasadzie do badania
opinii i odczu¢ respondentow oraz zdobycia informacji niezb¢dnych do analiz
jakosciowych, a nie do gromadzenia danych ilosciowych. Praktyka pokazuje duza
nieche¢ badanych do udzielania informacji ilo$ciowych, szczegdlnie dotyczacych
kondycji finansowej i wynikéw funkcjonowania ich firm. Chetniej dziela si¢
swoimi obawami, lekami i opiniami krytycznymi na temat niechcianych na ogol
konkurentéw w postaci duzych obiektow handlowych. Sondaz czy tez ankieta
przeprowadzona w spolecznosci lokalnych kupcow nie powinna by¢ zatem
zasadniczym zrédlem informacji marketingowej dla wykonawcoéw prognozy, a
niejednokrotnie jest jednym z dwodch podstawowych. Drugim sa wywiady z
mieszkancami terenu, na ktorym planowana jest budowa obiektu
wielkopowierzchniowego.
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DILEMMAS OF MARKETING RESEARCH
IN TERRITORIAL SYSTEMS

Summary

In their paper, the authors point out to a growing importance of marketing research in Poland
within territorial systems, which issues from on going processes of firm concentration and
internationalisation, and accession of Poland to the European Union. Against this background, there
are presented the key dilemmas of research in its spatial terms, supporting its analysis with the results
of surveys performed by the Institute of Home Market and Consumption. The surveys covered the
problems of enterprises and municipalities connected with information acquisition, allowing making
marketing decisions concerning the definite geographical markets.
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