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1. Wstep

Procesy globalizacji i internacjonalizacji obciazaja coraz wigkszym ryzykiem
decyzje podejmowane przez menedzerow przedsigbiorstw dzialajacych na rynkach
zagranicznych. Do podejmowania decyzji nie wystarczaja wewnetrzne zrodia
informacji ani wtome 7zrodla zewnetrzne. Informacje pochodzace z tych zrodet
powinny tworzy¢ jedynie niezbedne tlo badan marketingowych prowadzonych w
trybie badan bezposrednich.

W artykule przedstawiono wyniki badan, ktérych rezultatem jest identyfikacja
opinii menedzeréw przedsiebiorstw dzialajacych na rynkach miedzynarodowych
na temat badan marketingowych, stopien wykorzystania informacji z badan
marketingowych w procesie decyzyjnym przedsigbiorstw oraz ocena efektywnosci
badan marketingowych realizowanych w tych przedsigbiorstwach'.

W probie przedsigbiorstw dzialajacych na rynkach migdzynarodowych
przewazaly prywatne przedsigbiorstwa ustlugowe. Ponad 2/3 stanowily
przedsi¢biorstwa zatrudniajace do 50 osob, 1/3 — przedsigbiorstwa zatrudniajace
przeszio 50 osob. Ponad 2/5 przedsigbiorstw ocenilo swoja sytuacje ekonomiczna
na poziomie dostatecznym, a ponad 1/3 - na poziomie dobrym. Co szoste

! Badania zrealizowano we wrzesniu 2004 r. w ramach grantu KBN (projekt badawczy nr 1
HO02D 039 26 pt. Efektywnosé badav marketingowych w procesie decyzyjnym, kierownik prof. dr hab.
Zofia Kedzior). Badaniami objgto 300 dzialajacych na rynku konsumpcyjnym przedsigbiorstw, ktore
w latach 2000-2004 zrealizowaty przynajmniej jedno badanie marketingowe. Badania mialy zasigg
ogolnopolski, przeprowadzono je w 6 miastach Polski: we Wroctawiu, Poznaniu, Gdafisku,
Warszawie, Krakowie i w Katowicach, technika wywiadu bezposredniego. W probie znalazlo si¢ 50
przedsigbiorstw dzialajacych na rynkach miedzynarodowych. Przedstawione w artykule wyniki
dotycza tej podproby badawczej.
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przedsigbiorstwo ocenito sytuacje ekonomiczna w 2003 r. jako bardzo dobra, a

jedynie 4% jako bardzo zla i zla (tab. 1).

Tabela 1. Charakterystyka wybranych przedsigbiorstw (w %)

- Badana préba
Wyszczegdlnienie
N=50
Podstawowy profil dzialalnosci:
_____ sprodukeyiny e S
et USIOWY e 784 ]
- handlowy 12,5
Forma wlasnofci:
T PTYWAmA e | 816 ]
_____ Dpafstwowa e 143
- spéldzielcza 4,1
Liczba zatrudnionych:
_____ LRI U IR L1 S
co...n.0d6doS00sdb 490 ..
..... .0d51do2500s0b e e 103
- powyzej 250 os6b 18,4
Ocena sytuacji ekonomicznej na podstawie wyniku finansowego za rok 2003
_____ bardzodobra e ITO
_____ sdobra ) 362
.....;.dostateczna U ISR 426 ]
_____ B B
- bardzo zia 2,1
Zrédlo: badania wilasne.

2. Badania marketingowe w opinii menedzerdow przedsigbiorstw
dzialajacych na rynkach miedzynarodowych

Dla blisko co trzeciego menedzera przedsiebiorstwa dzialajacego na rynkach
zagranicznych badania marketingowe sg narz¢dziem lub podstawa podejmowania
decyzji 1 wyznacznikiem dzialarh rynkowych. Dla co piatego menedzera badania
marketingowe stanowia zrédlo informacji o rynku. Co 6smy wskazal, ze badania
marketingowe sa wazna potrzeba, a dla co dziesiatego badania marketingowe sa po
prostu badaniem rynku, otoczenia, klientow 1 konkurentow. Co dwunasty badany
uwaza, ze badania marketingowe sa rozpoznaniem rynku i rowniez co dwunasty,

Ze sa pomoca w podejmowaniu dzialan (tab. 2).
Menedzerowie przedsiebiorstw dzialajacych na rynkach

zagranicznych

dostrzegaja przydatnos¢ badan marketingowych w procesie podejmowania decyzji.
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W warstwie deklaratywnej badania potwierdzily pozytywny stosunek responden-
tow do badari marketingowych. Ze stwierdzeniem, Ze ,,badania sa potrzebne, choé¢
nie zawsze mozna wyniki i1 wnioski zastosowa¢ w praktyce” zgadza si¢ ponad 80%

menedzerow.

Tabela 2. Badania marketingowe w opinii badanych (w %)

Proba
Badania marketingowe s3 ... ogolem
N=47
narz¢dziem / podstawg podejmowania decyzji / wyznacznikiem dziatan 29,8
Zrédlem danych / informacji / wiedzy, informacja / zbiorem informacji, zbieraniem 19.1
informacji ’
wazna potrzebg 12,8
badaniem rynku / otoczenia/ klientéw/ konkurencji 10,6
rozpoznaniem rynku 8,5
omocg w dzialalnosci firmy 8,5
sondazem / opinig / oceng 2,1
inne 8,5

Zrédlo: badania wlasne.

Tabela 3. Menedzerowie o badaniach marketingowych (w %)

realizacj¢ mozna zleci¢ specjalistom

. Zgadzaja si¢* Nie zgadzaja
Wyszczegblnienie -
si¢

Wigkszoé¢ badan marketingowych jest niepotrzebnych,
powoduja  tylko  zwigkszenie  kosztéw  dziatalnosci 14,3 65,3
przedsigbiorstw
Badania sa potrzebne, choé¢ nie zawsze mozna wyniki i 837 82
wnioski zastosowaé w praktyce ’ ’
Badania maja sens, jedynie pod warunkiem, ze bedzie je 673 204
mozna zastosowac w praktyce ’ ’
Badania powinny by¢ projektowane i prowadzone przez 21 154
wyspecjalizowane agencje badawcze ’ ’
Badania powinny by¢ projektowane przez menedzeréw a ich 633 82

* Zgadzaja si¢ = opinie ,,catkowicie si¢ zgadzam” + ,,zgadzam si¢”

** Nie zgadzaja si¢ = opinie ,,nie zgadzam si¢” + ,,catkowicie si¢ nie zgadzam”

W tablicy nie uwzgledniono opinii ,,ani si¢ zgadzam ani nie zgadzam”.

Zrédto: badania wlasne.
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Ponad 2/3 uwaza réwniez, ze badania maja sens jedynie pod warunkiem, ze
bedzie je mozna zastosowa¢ w praktyce. Wigkszos¢ badanych nie zgadza si¢ z
opinia, ze badania sa niepotrzebne i powoduja zwigkszenie kosztow dzialalnosci
przedsiebiorstw. Wiekszos¢ badanych przychyla sie rowniez do opinii, ze badania
powinny by¢ projektowane (na etapie okreslania celow i zakreséw badania) przez
menedzerow przedsigbiorstwa, ich realizacje zas mozna powierzy¢ specjalistom
(tab. 3).

3. Wykorzystanie informacji z badan marketingowych
w procesie decyzyjnym

W badanych przedsigbiorstwach dzialajacych na rynkach migdzynarodowych
informacje gromadzone sa na kazdym etapie procesu podejmowania decyzji.
Informacje us$wiadamiaja menedzerom wystapienie problemu decyzyjnego,
pomagaja w poszukiwaniach réznych wariantow rozwiazania zaistniatego
problemu, pozwalaja na oceng¢ mozliwych do zastosowania wariant6w rozwiazania,
umozliwiaja dokonanie wyboru optymalnego wariantu rozwiazania problemu oraz
wspomagaja ocen¢ skutkow i efektow podjetej decyzji.

Tabela 4. Informacje w procesie decyzyjnym w badanych przedsigbiorstwach wedlug deklaracji
badanych (w %)

, Rodzaj informacji
e Proba
Wyszczegdlnienie i i . wtémne
ogotem wtérne pierwotne ..
i pierwotne

Etap I - u$wiadomieni istnieni

ap u w?a omienie Zzaistnienia 755 27,0 459 27,0
problemu decyzyjnego
Etap II - poszukiwanie réinych
wariantow  rozwiazania  zaistnialego 87,8 32,6 349 32,6
problemu
Etap III - ocena mozliwych do
zastosowania wariantow rozwiazania 85,7 35,7 333 31,0
problemu
Etap IV — wybé jl iant

ap. . wybor najlepszego wariantu 87.8 209 44,2 34,9
rozwigzania problemu
Etap V - ocena skutkow i efektow
podjetej decyzji (wdrozenia wybranego 79,6 333 333 333
wariantu rozwiazania problemu)

Zrédto: badania wlasne.

Przeprowadzone badania bezposrednie ujawnily, iz ponad 3/4 przedsigbiorstw
dzialajacych na rynkach zagranicznych prowadzi badania marketingowe w
poszczegblnych etapach procesu podejmowania decyzji, wykorzystujac rézne
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rodzaje informacji. Z badan wynika, ze proces decyzyjny jest wspomagany prawie
w 1/3 wylacznie przez informacje wtdéme, w 2/5 wylacznie przez informacje
pierwotne i w 1/3 przez obydwa rodzaje informacji (tab. 4).

Z badan wynika, ze zdecydowana wigkszos¢ przedsi¢biorstw o miedzynarodo-
wym zasiegu dziatania gromadzi informacje samodzielnie, korzystajac z
wewnetrznych 1 zewnetrznych wtornych zrodetl informacji. Co drugie przedsiebior-
stwo gromadzi informacje samodzielnie, realizujac badania bezposrednie, a co
osme zleca realizacje badan wyspecjalizowanym instytucjom badawczym (tab. 5).

Tabela 5. Sposoby gromadzenia informacji w badanych przedsigbiorstwach (w %)

Wyszczegolnienie Badana préba (N=50)
Gromadzimy informacje samodzielnie, korzystajac z informacji 83.7
istniejacych w firmie i/lub dostgpnych w publikacjach zewngtrznych ’
Gromadzimy informacje samodzielnie, realizujac badania bezposrednie 571
(np. ankiety, obserwacje, wywiady) ’
Zlecamy realizacj¢ badan wyspecjalizowanym instytucjom badawczym 16,3

Zrédlo: badania wlasne.

Rémy jest stopien wykorzystania poszczegélnych zrodel informagji
gromadzonych na potrzeby podejmowania decyzji w badanych przedsiebiorstwach
dziatajacych na rynkach zagranicznych. W blisko co szostym przedsigbiorstwie
dominujacym zrodlem informacji jest wewnetrzna dokumentacja firmy. W duzym
stopniu wlasng dokumentacje w procesie decyzyjnym wykorzystuje ponad polowa
badanych. Badania bezposrednie realizowane samodzielnie stanowia dominujace
zrédlo informacji dla co szostego badanego przedsigbiorstwa.

W procesach decyzyjnych w duzym stopniu wlasne badania bezposrednie
wykorzystuje ponad polowa przedsi¢biorstw. Wtérne zewnetrzne zrédla informacji
w duzym stopniu wykorzystywane sa w procesie decyzyjnym w prawie co
czwartym badanym przedsigbiorstwie o miedzynarodowym zasiegu dzialania, w
srednim — w co trzecim, w malym — w co siddmym. Informacji wtéomych
zewnetrznych (dostgpnych w statystyce masowej, prasie czy Internecie) nie
wykorzystuje wcale prawie 15% badanych. Z kupionych analiz i raportéw
zewnetrznych korzysta w procesie decyzyjnym prawie 80% badanych
przedsigbiorstw dzialajacych na rynkach zagranicznych, z czego ponad polowa
wykorzystuje to zrodlo informacji w duzym stopniu. Natomiast niewielki jest
stopien wykorzystania w procesie decyzyjnym informacji pochodzacych badan
realizowanych przez wyspecjalizowane agencje badawcze (tab. 6).
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Tabela 6. Stopien wykorzystania Zrodel informacji w procesie decyzyjnym (w %)

Stopien wykorzystania

.. Zrédlo nie wyko-
Wyszczegblnienie . . .
domi- duzy | $redni | maly | rzystuje
nujace si¢
Wtasna dokumentacja firmy 25,5 55,3 17,0 2,1 -

wi badani li -
.asn.e a .ama rynku (r.ea. izowane samo 16,3 592 224 20 )
dzielnie ankiety, obserwacje itp.)

Dostgpne informacje zewngtrzne (GUS,

. 6,3 22,9 39,6 | 14,6 16,7
prasa, Internet itp.)

Inf je kupi li Tt -
nformacje kupione (analizy, raporty ze 4 42,9 163 16,3 204
wngtrzne)

Badania rynku zlecane na zewnatrz (mp.

. - 10,4 42 42 813
| agencjom badawczym)

Zrédlo: badania wlasne.

4. Ocena efektywnosci badan marketingowych realizowanych
w przedsigbiorstwach

W efekcie badan marketingowych powstaje zbiér okreslonych danych,
zinterpretowanych i przetworzonych w informacje. Informacje buduja wiedz¢ o
badanym procesie lub zjawisku. Na podstawie posiadanej wiedzy i zdobytych
doswiadczen podejmowane sa decyzje.

Efekty badan marketingowych postrzegane przez menedzeréw przedsigbiorstw
dzmlajqcych na rynkach zagranicznych to:

informacja (,,zbiér danych, informacji, wynik™?),
~ wiedza (,,poszerzenie wiedzy o rynku, poznanie rynku, rozpoznanie rynku”),

— decyzja (,,podjecie dobrej, trafnej, stusznej decyzji”, ,,zmiana polityki cenowe;j,
produktowej, promocyjnej”, ,,podjecie decyzji dotyczacych strategii i rozwoju
firmy”),

— efekt dzialania przedsiebiorstwa (,,wzrost sprzedazy, zyskow, obrotow”,
»Zwiekszenie efektywnosci, wydajnosci, jakosci”, ,lepsze funkcjonowanie
firmy™).

Ponadto efektem badan marketingowych dla menedzeréw jest rozwiazanie
problemu decyzyjnego, raport z badan oraz obiektywna ocena pozyc;ji.

Menedzerowie ocenili zrealizowane w firmie badania marketingowe jako
efektywne, poniewaz daly podstawe do budowy strategii rozwoju i wskazania
kierunkow dzialaf, przyczynily sie do wzrostu sprzedazy/obrotéw i liczby

2 W cudzystéw ujeto dostowne wypowiedzi respondentow.
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klientow, wspomogly proces decyzyjny, dostarczyly pozadanych (potrzebnych,
uzytecznych, wlasciwych) informac;ji.

Zdaniem respondentow badania byly efektywne rowniez dlatego, iz pozwolity
na poznanie klientow 1 zwigkszenie stopnia ich zadowolenia i1 satysfakcji,
przyczynily si¢ do poprawy funkcjonowania firmy, pozwolily na dokonanie zmian
w ofercie asortymentowe] i cenowej. Ponadto badania zostaly ocenione jako
efektywne, poniewaz przyczynily sie do poprawy wynikéw finansowych,
przyniosty pozadany efekt/rezultat/skutek oraz rozwiazaly zaistnialy problem.

Zdaniem 8% badanych menedzeréw zrealizowane w ich przedsigbiorstwie
badania nie byly efektywne, poniewaz nie przyniosty firmie wymiemnych korzysci,
nie daly oczekiwanych rezultatow oraz zostaly przeprowadzone niepoprawnie pod
wzgledem metodologii. Respondenci wskazali réwniez, ze badania nie zostaly
przeprowadzone rzetelnie, wyniki sg ,nieadekwatne do sytuacji na rynku”,
»Sytuacja bardzo szybko ulega zmianie”, oraz ze ,,nie wszyscy z nich wyciagneli
odpowiednie wnioski” i ,,przeprowadzone byly po wprowadzeniu decyzji, czyli za
pomo”.

Respondenci najwyzej ocenili uzytecznos¢ informacji z badan w
podejmowaniu decyzji (ocena srednia 4,1). Ponadto uznali, ze badania wzbogacity
wiedze menedzerow o problemie oraz w duzym stopniu przyczynily si¢ do
podjecia trafnej decyzji (rys. 1).

1 2 3 4 5
nie dostarczyly informacji 4,1 | dostarczyly informacji
uzytecznych w podejmowaniu uzytecznych w podejmowaniu
decyzji decyzji
nie przyczynity si¢ do rozwiazania 3.5 przyczynity si¢ do ]'OZWiWNia
powstatego w firmie problemu powstalego w firmie problemu
nie wzbogacily wiedzy \ KR.] wzbogacity wiedz¢ menedzeréw
metiedzerow o problemie
o problemie
3,
zwigkszyly niepewnosé dziatani zmniejszyly niepewnos¢ dziatan
nie przyczynity si¢ do podjecia \3"7 przycz__yniiy si¢ do podjgcia trafnej
trafnej decyzji decyzji

Rys. 1. Efektywnos¢ badafi marketingowych zrealizowanych w przedsigbiorstwach (oceny $rednie)
Zrédio: badania wiasne.

Podsumowujac, z przeprowadzonych badan wynika, ze rola badan
marketingowych w przedsigbiorstwach dzialajacych na rynkach mig¢dzynarodo-
wych jest bardzo duza. Wysoki jest stopiefi wykorzystania informacji pochodza-
cych z badan w procesach decyzyjnych. Badania uznawane sa takze za efektywne.
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MARKETING RESEARCH IN ENTERPRISES
ON INTERNATIONAL MARKETS

Summary

The article presents research results which aim is to find out the opinion about marketing
research among managers working in international enterprises. The article gives also the answer about
the level of information usage during decision process and the efficiency of marketing research done
in those companies.

The research results show very big importance of doing marketing research in international
enterprises. There is a significant level of usage of information gathered during the research in
decisions taking. The marketing research is also recognized as effective.



	BADANIA MARKETINGOWE W PRZEDSIĘBIORSTWACH DZIAŁAJĄCYCH NA RYNKACH MIĘDZYNARODOWYCH
	1. Wstęp
	2. Badania marketingowe w opinii menedżerów przedsiębiorstw działających na rynkach międzynarodowych
	3. Wykorzystanie informacji z badań marketingowych w procesie decyzyjnym
	4. Ocena efektywności badań marketingowych realizowanych w przedsiębiorstwach

