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1. Warunki prowadzenia badan marketingowych

Co najmniej od kilku lat przy przedstawianiu tendencji zmian warunkow
funkcjonowania organizacji gospodarczych, a tym samym okolicznosci, w jakich
prowadzone sg badania marketingowe i1 wykorzystywane ich wymiki, gléwny
nacisk wydaje si¢ by¢ kladziony na problemy globalizacji 1 informatyzacji
(telekomunikacji). Wspolczesne przedsigbiorstwa, w przeciwiefstwie do
dawniejszych, musza dziata¢ na rynkach bez porownania bardziej ztozonych. Owa
zlozono$¢ wyraza sie przede wszystkim liczba organizacji dzialajacych w
otoczeniu. I nie chodzi tu wylacznie o organizacje konkurencyjne, ale o wszystkie,
ktorych znaczenia nie sposob bagatelizowaé, zwlaszcza o te majace istotny wplyw
na ksztaltowanie si¢ postaw konsumenckich. Tak znaczny poziom komplikacji
Srodowiska biznesowego jest jego wspolczesnym wyznacznikiem. Slowo
»komplikacja” zastapi¢ mozna np. ,nieuporzadkowaniem”, a nawet ,,chaotyczno-
scig”. Wywoluje to nieodparcie skojarzenia z pojeciem entropii, takze wykorzysta-
wanym w naukach ekonomicznych'. Ztozonosé uktadu ekonomicznego nie jest
korzystna dla organizacji, a w takich zlozonych ukladach musi ona obecnie
funkcjonowaé. Nie oznacza to bynajmniej, ze 100 lat temu przedsigbiorstwa
funkcjonowaly w ukladach prostych. Dzi$ jednak mamy do czynienia z nie tylko
ilodciowo rézna sytuacja. Odmiennos¢ wydaje sie¢ mie¢ jakosciowy charakter;
zagrozenie (a wiec zmiana warunkow) moze nadejs¢ z dowolnego miejsca na

! Pojecie entropii w 1865 r. wprowadzil do nauki wybitny fizyk niemiecki Rudo!f Clausius. Od
tego czasu znalazlo ono racj¢ bytu takze w naukach spolecznych, choé pierwotnie odnosilo si¢ do
zjawisk przyrodniczych, a scislej termodynamiki {6, s. 93-94].
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Ziemi. Im bardziej zltozone srodowisko, tym wigcej wiedzy o nim potrzeba, a tym
samym trzeba wydatkowac na nia coraz wiecej srodkow. Zasadniczego znaczenia
nabierajg technologie telekomunikacyjne i informatyczne, moga one bowiem
zrekompensowa¢ koszty zwigkszania wiedzy o srodowisku biznesowym. Bez nich
koszty te musialyby szybko przekroczyé granice akceptowane przez organizacje.
Nowe technologie pozwalaja na obnizenie kosztow zdobywania wiedzy,
sprawiajac, ze mozna mysle¢ o stalym utrzymywaniu rozsadnych relacji pomi¢dzy
nowg potrzebna wiedza a kosztami jej uzyskania. Niestety nawet najnowsze
osiagnigcia w dziedzinie technologicznej maja swoje wady. Przede wszystkim
bywaja kosztowne, przynajmniej na poczatku. Nie wszystkie przedsigbiorstwa sa w
stanie sobie na nie pozwoli¢. Nie mniej klopotliwa niz wysokie ceny wyposazenia
technicznego jest jego czesto ograniczona stosowalnos¢ do pozyskiwania
informacji (lepiej byloby powiedzie¢ — wzbogacania wiedzy organizacji o niej
samej 1 Srodowisku). Osoby zaangazowane w procesy informatyzacyjne zdajg sig
czgsto tego nie dostrzegaé, nadmiernie eksponujac zalety nowinek technicznych i
upatrujac w nich srodka na wszelkie problemy nekajace $wiat, takze $wiat biznesu.
Wydaje si¢ im, ze kazda trudno$¢ mozna pokonaé, wyposazajac firme w bardziej
sprawne systemy informatyczne. Poglad taki jest tyle naiwny, co niebezpieczny,
gdyz usuwa z pola widzenia zagrozenia, ktorym technologia nie moze sprostaé, a
ktére istnieja i moga by¢é wrecz ,,zabdjcze” dla organizacji. Dzisiejsza czotobitnos¢
np. wobec Internetu bardzo przypomina fanatyczng wrecz wiare, jaka pokladano w
XIX w. najpierw w energii parowej, a pozniej w elektrycznosci. Owe wynalazki
takze mialy dokona¢ niewyobrazalnej wrecz rewolucji tak w sferze materialnej, jak
1 duchowej. Przyszlosé pokazata, ze nadzieje z nimi zwiazane byly zdecydowanie
przesadzone.

Coraz wigksza liczba organizacji tworzacych przestrzen ich realizowania sie, z
jednej strony, a postep technologiczny, z drugiej, wyznaczaja granice, w ktorych
organizacje te zmuszone sa dziala¢. Nie tylko liczba organizacji stala si¢ znakiem
obecnych czaséw. Wraz z nia wzrasta takze ich réznorodnosé, zaréwno pod
wzgledem wielkosci, jak i stylu prowadzenia biznesu. Dzieje si¢ tak pomimo
dajacych si¢ dostrzec pewnych proceséw homogenizacyjnych. Rosnaca liczba firm
i coraz wigksze ich zréznicowanie oraz postgp technologicznych to nie jedyne
wyrdzniki obecnego srodowiska biznesowego. Nie mniej wazng jego cecha jest
coraz bardziej zmienny w swoich zachowaniach czlowiek. Jego postawy (wiedza,
emocje, dzialania) sa ksztaltowane przez rosnaca liczbe bodzcow, co sprawia, ze
podlegaja szybkim przeobrazeniom. Dzisiejszy klient to tylko pozornie osoba
podobna do tego sprzed kilkudziesigciu, a moze nawet kilkunastu lat. Dawniej
postawy byly zdecydowanie mniej zmienne, tak na poziomie jednostkowym, jak i
calej zbiorowosci (rynkéw lub ich segmentow). Dzi§ mamy do czynienia z
nieporownywalnie mniejsza ich stabilnoscia. Czasem wystarczy kilka dni i jedna
kampania promocyjna konkurentéw, by zmienié¢ opinie i wole dzialania znaczne;
czgsci klientow przychylnych dotad naszej firmie. Aby sobie z tym problemem
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poradzi¢, trzeba poddawac¢ srodowisko stalemu monitoringowi 1 prowadzi¢ badania
marketingowe czesciej niz do tej pory, co jest kosztowne. Wzrastajaca
roznorodnos$é postaw ludzkich zderza si¢ z postgpujacym upodabnianiem si¢ do
siebie bardzo wielu produktéw. Jest to tendencja powszechna, bedaca rezultatem
dominacji przynoszacych oszcz¢dnosci tendencji standaryzacyjnych. Produkty
coraz mniej si¢ od siebie réznia, co dostrzega coraz wiecej nabywcow. Dla firm i
sluzb marketingowych stanowi to nie lada wyzwanie. Nowe technologie sa zwykle
zbyt kosztowne (na poziomie zarowno badan i1 rozwoju, jak i komercjalizacji), by
je wprowadza¢. A jesli juz trzeba to robic, to przy jak najmniejszym ryzyku.

Wymienione powyzej cechy charakterystyczne wspoélczesnego srodowiska
biznesowego: globalna konkurencja, postep w dziedzinie informatyzacji i
telekomunikacji, réznicowanie si¢ postaw ludzi (klientow) oraz ujednolicanie
oferty firm, czynia to Srodowiska znacznie bardziej wrogim dla organizacji niz
dotad. Mozna wigcej wygrac, ale 1 latwiej przegra¢. Wzrost szans, cho¢ nie
gwarancje zwycigstwa, moze zapewni¢ firmie jak najwigksza wiedza o tym
wszystkim, co ma wplyw na jej funkcjonowanie. Potrzeby informacyjne wzrastaja,
to zas pociaga za soba konieczno$¢ ponoszenia coraz wigkszych wydatkéw na ich
zaspokojenie. Wiele organizacji nie jest na to przygotowanych i zadowala sig¢
pozorami wiedzy, jej surogatem. Wiedza solidna bedzie, pomimo obnizajacego jej
koszt postepu technologicmego, coraz drozsza. To zas jeszcze bardziej pogorszy
relacje miedzy uzytecznoscia uzyskanej wiedzy a cena, jaka trzeba za nia zaptlacic.
Jesli wiedze traktowaé powaznie, to nalezy uznaé nieuchronnosé takiego stanu
rzeczy. Albo zgodzimy si¢ na uzyskiwanie coraz mniej wartosciowej wiedzy, ale
bez koniecznosci podwyzszania wydatkdw na badania, albo zdecydujemy sig
zwigksza¢ budzety badawcze’.

2. Niewielkie polskie organizacje gospodarcze
a badania marketingowe

Wymienione specyficzne wilasciwosci srodowiska biznesowego sg zdolne
wywiera¢ rézmy wplyw na organizacje wspoltworzace owo srodowisko.
Intensywnos$¢ wplywu uzaleZzniona jest w znacznej mierze od warunkow lokalnych,
w ktorych funkcjonuje dane przedsiebiorstwo. Pomimo ewidentnego uzaleznienia
od warunkéw lokalnych mozna dostrzec takze pewne cechy uniwersalne w
odniesieniu do wiedzy, jaka musi dysponowaé przedsigbiorstwo, jesli chce
przetrwaé. Jedng z takich cech jest odporno$é (a moze lepiej wrazliwos$é) na
zmienno$¢ $rodowiska. Na male przedsiebiorstwo czyha wigcej niebezpieczenstw i
w zwiazku z tym potrzebuje ono wi¢ece) wiedzy niz duze, funkcjonujace w tych
samych okolicznosciach. Nie wszyscy zdaja sobie z tego sprawg. Mala organizacja

2 Na temat, czym jest wiedza, zwlaszcza ta w naukach spolecznych, w tym takze
ekonomicznych, por. [4, s. 17-39].
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konkurujaca na tym samym rynku ze znacznie wieksza od siebie skazana jest na
dysponowanie relatywnie znacznie bogatsza wiedza o tymze rynku niz duze firmy.
Te ostanie moga bowiem skoncentrowac¢ sie na rownych sobie, lekcewazac
(niestety zazwyczaj z fatalnym dla siebie skutkiem) mniejsze firmy, podczas gdy
mniejsze organizacje musza wiedzie¢ jak najwigcej o wszystkich konkurentach.
Takze w odniesieniu do klientéw pozycja mniejszej organizacji jest mniej
korzystna, gdyz czesto musi ona przyjmowac postawe pasywna, w przeciwienstwie
do aktywnej postawy duzej organizacji zdolnej ksztaltowaé postawy klientow, a
tym samym przewidywac ich przyszle zachowania.

W przypadku polskich malych, a nawet srednich firm, dochodzi do tego
jeszcze jedna ich cecha: relatywnie niewielkie zasoby, ktdére moga przeznaczy¢ na
marketing, a zwlaszcza na badania marketingowe. Relacja pomigdzy wydatkami
koniecznymi a mozliwymi do poniesienia ksztaltuje si¢ Polsce mniej korzystnie niz
w krajach zamozniejszych, gdzie firmy o podobnej liczbie pracownikow uzyskuja
czgsto wielokrotnos¢ przychodéw 1 zyskow firm polskich przy koniecznosci
ponoszenia wcale nie wielokrotnie wigkszych niz w polskich warunkach wydatkow
na zdobycie potrzebnej wiedzy o rynku.

Jest to rzecz jasna sad uogélniony, ale prawdziwy dla wiekszosci polskich
przedsigbiorstw, ktére nie sa w stanie wykorzysta¢ ogromnej ilosci informacji o
rynku, jakie w krajach zamoznych (zwlaszcza w USA 1 w Wielkiej Brytanii)
gromadza profesjonalne firmy badawcze w celu ich odsprzedazy. Brak takich
informacji sprawia, ze czgsciej trzeba (raczej trzeba by, gdyz sie tego zazwyczaj
nie robi) podejmowac pele badania i wykorzystywac¢ w szerszym zakresie zrodla
pierwotne, co czyni je drogimi. Czlonkostwo Polski w Unii Europejskiej nie
ulatwia zadania polskim firmom. Na lokalnym polskim rynku trzeba konkurowacé z
coraz wigksza liczba obcych podmiotéw, a zagraniczne rynki takze sa coraz
trudniejsze. Wywoluje to problemy, ktoére pokona¢ moze jedynie niezbgdna
wiedza, coraz jednak kosztowniejsza. Tradycyjnie teoria marketingu preferuje duze
organizacje, cho¢ uznaje si¢ za uniwersalng. Te duze firmy dysponuja
wystarczajacymi zasobami, aby zdobywac potrzebna wiedze, mniejszym zdaje si¢
pozostawac ,,improwizowana” dzialalnos¢ poznawcza. Niska niejednokrotnie ku-
ltura menedzerska zarzadzajacych, zwlaszcza malymi firmami, tez stanowi powa-
zna przeszkodg. Ludzie czgsto nie zdaja sobie sprawy z wartosci rezultatéw solid-
nie przeprowadzonych badan, ograniczajac sie do ich pozorow (jezeli w ogdle)
albo do ,,niezawodne;}” intuicji. Badania marketingowe sa drogie, co moze do pew-
nego stopnia usprawiedliwia¢ menedzerow. Wskazana bytaby jednak zmiana takiej
postawy. Moze to nastapi¢ w rezultacie podniesienia ogolnej kultury poznawczej
menedzerdw, co jest warunkiem przejscia z pozoroéw ,,rutyniarstwa” do prawdziwej
kreatywnosci, a nawet innowacyjnosci w dziedzinie wykorzystywania wiedzy o
rynku, por. [5, s. 114-132]. Powyzsza uwaga odnosi si¢ przede wszystkim do
zarzadzajacych matymi, cz¢sto rodzinnymi firmami, ale wydaje sie mie¢ sens takze
w stosunku do tych kierujacych bardzo ,,powaznymi” organizacjami.
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3. Postulowane zmiany

Wobec niekorzystnych tendencji dotyczacych zaréwno potrzeb informacy;j-
nych, jak 1 mozliwosci ich zaspokajania w przyszlosci przez mniejsze organizacje
gospodarcze funkcjonujace na konkurencyjnych europejskich rynkach, nieodzow-
nie wydaje si¢ przeorientowanie podejscia do badan w tych sposrdéd nich, w
ktérych praktyka badawcza pozostawia wiele do zyczenia. Jesli przyjac, ze relacja
pomiedzy niezbe¢dnymi do przetrwania organizacji potrzebami informacyjnymi
(wiedza rynkowa a kosztami jej uzyskania) bedzie ksztaltowaé sie coraz mniej
korzystnie, nawet przy uwzglednieniu postepu technicznego (informatyzacji)
lagodzacego ten niekorzystny trend, to konieczne moze okazac si¢ baczniejsze
przyjrzenie si¢ wlasnym zasobom organizacji, ktére w wigkszym zakresie mozna
wykorzysta¢ na potrzeby wiedzy tak o niej samej, jak i o otoczeniu. Chodzi o
pracownikéw, ktérzy w nowoczesnie zarzadzanych firmach juz wprzegnigci zostali
w ten mechanizm. Do tej pory jednak nawet w postgpowych firmach na rzecz
badan marketingowych wykorzystywani sa albo ci, ktdrzy zajmuja si¢ badaniami
(jesli organizacja ma wydzielona komodrke badawcza), albo niektorzy sposrod
personelu pierwszego kontaktu (np. sprzedawcy). Nalezy zwickszyé aktywnosé
pracownikow w tym wzgledzie. Zwlaszcza w organizacjach ushugowych, ktore
dominuja przeciez na wspolczesnych rynkach, jest to jak najbardziej mozliwe.
Charakteryzuja si¢ one szczegdlnie duzym udzialem personelu pierwszego
kontaktu. Ludzie ci z racji wykonywanych czynnosci — bezposredniej obshugi
klienta — sa szczegolnie przydatni jako medium miedzy organizacja a rynkiem.
Mozna ich w pelni zaangazowa¢ w dzietlo wzbogacania zasobow informacyjnych
firmy, pod warunkiem przyjecia holistycznej orientacji relacyjnej w realizowanym
przez nig marketingu, W takim marketingu (marketingowym zarzgdzaniu
organizacja) prawie wszyscy pracownicy wlaczeni zostaja w system tworzenia i
rozpowszechniania wiedzy, mogac przy okazji wypelniania ,,podstawowych”
obowiazkow petni¢ rolg ,,wspierajacych” badaczy. Odgrywanie takiej roli nie
wymaga spelniania jakich§ nadzwyczajnych wymogéw, jesli przyjac, ze
organizacja dysponuje naprawde wysoko wykwalifikowanym personelem’.

W przypadku badan marketingowych chodzi nie tylko o zagwarantowanie
mozliwosci spelniania przez pracownika nie bedacego profesjonalnym badaczem,
czy chocby marketerem, pewnych czynnosci z zakresu procedury badawczej, ale o
sktonienie go do samodzielnego poznawania obszaru, bedace w zasiggu
zainteresowania organizacji 1 sluzenia jej swoja wiedzg. W malym
przedsigbiorstwie zatrudniajacym kilkunastu pracownikéw takie kwalifikacje

* Oczywiscie nalezy mie¢ caly czas na wzgledzie wysokie wymagania, jakie stawia sig
profesjonalnym badaczom marketingowym, ktorych to wymagan nie moga speini¢ pracownicy
wwspierajacy”. Na temat wymogow kwalifikacyjnych wobec badaczy marketingowych w Wielkiej
Brytanii (kraju o duzych tradycjach w zakresie badan marketingowych i o wysokich nakladach
przeznaczanych na ten cel), por [3].
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personelu i zorientowana na wiedz¢ ich postawa moglyby stanowi¢ powazny atut
gwarantujacy przewage nad konkurentami. Aby tak si¢ stalo, potrzebna jest jednak
reorientacja filozofii zarzadzania personelem.

4. Ograniczania i kierunki dalszych badan

Przeciwdzialanie niekorzystnym w wigkszosci tendencjom odnoszacym si¢ do
zarzadzania wiedzg przez niewielkie podmioty gospodarcze nie bgdzie latwe. Na
przeszkodzie staja co najmniej dwie stabosci takich organizacji: zasoby finansowe i
kwalifikacje kadry menedzerskiej. Pierwsza z wymienionych slabosci jest
organicznie przynalezna mniejszym organizacjom i niewiele mozna w tej kwestii
uczynié, chyba ze mala dotad firma stanie si¢ duza 1 zasobna. W warunkach coraz
wyzsze] zlozonosci rynku i narastajacych potrzeb w zakresie wiedzy o nich, male
rozmiary moga raczej stanowi¢ klopot niz powod do zadowolenia. Przywolywany
czesto argument na rzecz malych firm: ze sa w stanie funkcjonowa¢, wypelniajac
nisze obojetne dla duzych firm, jest niewatpliwie trafny, ale funkcjonowanie w
niszach obecnie takZze wymaga coraz bogatszej wiedzy i coraz wigkszych srodkow
na jej zdobycie.

Problem kwalifikacjt kadry menedzerskiej jest o tyle ciekawszy od problemu
zasobnosci organizacji, ze wydaje si¢ by¢ mniej zwiazany z wielko$cig firmy, Mata
firma moze zatrudnia¢ wysoko wykwalifikowanych specjalistOw menedzeréw.
Wazne jest, by nalezycie rozumie¢ pojecie ,,wysokie kwalifikacje”. W odniesieniu
do badan marketingowych czy - szerzej — wiedzy, chodzi o to, by kierujacy
organizacja mieli $wiadomos¢ ich waznosci i nie szczedzili na nie srodkéw. Dzisiaj
niestety postawa taka nalezy do rzadkosci. Bez niej jednak nie sposob myslec¢ o
stworzeniu i rozwijaniu organizacji w pelni opartej na wiedzy organizacji, w ktorej
wszyscy pracownicy sluzg jej swoja indywidualna, stale wzbogacang wiedza o
(umownie) rynku. Male firmy, a czesto i te wig¢ksze, nie maja niestety takich
menedzerdw, co stanowi bodaj najpowazniejsza barierg, ktora nalezy usunaé, aby
radzi¢ sobie w obecnych czasach. Wazna role do odegrania majg w tym zakresie
instytucje ksztalcace, w tym takze uczelnie, zwykle o profilu ekonomicznym.

~ Istotna sprawa, poza wymienionymi powyzej, jest takze zakres prowadzonych
badan nad problemem wiedzy w mniejszych organizacjach. Mozna odnies¢ bo-
wiem wrazenie, ze kryterium wielkos$ci nie jest traktowane jako istotne. Tymcza-
sem jest to kwestia zasadniczej wagi. Gdy uzywamy stowa ,,wiedza”, np. w wyra-
zeniu ,,wiedza o rynku”, to musimy mie¢ $wiadomosS, ze jej sens jest inny w przy-
padku wielkiej firmy niz w przypadku malej, i to gdy obie dzialaja w tym samym
$rodowisku i musza si¢ orientowa¢ w swojej dzialalnosci na te same podmioty. Nie
ma miejsca na dalsze rozwijanie tego zagadnienia, wypada jednak podkresli¢, ze
mniejsze organizacje wymagaja odrebnego potraktowania niz te duze, dla ktorych
stworzono dominujaca jeszcze wciaz teori¢ marketingu (zarzadzanie strategiczne,
system informacji marketingowej itd.). Wazne wydaja sie szczegdlnie dwa obszary
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badan: nad rzeczywista ,wartoscia” wiedzy (dla funkcjonowania organizacji w
warunkach konkurencji), pozyskiwanej 1 wykorzystywanej przez mniejsze firmy,
oraz nad wrazliwoscia symplifikacji badawczej — skutkami ,,upraszczania” badan
w relacji do praktycznych korzyscli, jakie organizacja uzyskuje z tych badan.

Rekapitulujagc, mozna zadac¢ pytanie, czy zwlaszcza male i mikroprzedsiebior-
stwa sq w stanie korzysta¢ z wynikéw badan marketingowych, jesli wyrazeniu
wbadania marketingowe” nada¢ wlasciwy w nauce sens. W warunkach wysokich
cen ustug proponowanych przez profesjonalne instytucje badawcze i coraz
wigkszych potrzeb w zakresie wiedzy niezbednej do ich funkcjonowania, mniejsze
fiiy sa w stanie z pozytkiem wykorzystywa¢ badania marketingowe pod
warunkiem, ze w niezbgdnym zakresie beda w stanie je realizowaé samodzielnie,
co wymaga wysokich kwalifikacji ich nielicznego zwykle personelu menedzerskie-
go i reszty zalogi. To za§ wymaga wszechstronnych, ciekawych nowosci pracowni-
kéw 1 takich zwlaszcza mniejsze organizacje muszg zatrudniad.

Literatura

[1] Chisnal P.M., Marketing Research, The Mc Graw-Hill Companies 1997.

[2] Churchill G.A., Marketing Research - Methodological Foundations, The Drydent Press 1995.

{3] Dibb S, Simkin L., Pride W.L., Ferrell O.C., Marketing Concepts and Strategies, Houghton
Mifflin Company 1994.

(4] Frankfort-Nachmias C., Nachmias D., Metody badawcze w naukach spolecznych, Zysk i s-ka,
Poznan 2001.

[5] Subin 1., Workman J.P. Jr., Market Orientation, Creativity and New Product Performance in
High Technology Firms, ,Jounal of Marketing” 2004, vol. 68.

[6] Wielka encyklopedia PWN, t. 6, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002.

MARKETING RESEARCH IN POLISH SMALL AND MEDIUM
SIZE ENTERPRISES IN THE CONTEXT OF THEIR PRESENCE
IN THE EUROPEAN UNION

Summary

The situation of Polish small and medium-size enterprises operating on highly competitive
European markets differ from that of bigger ones in relation to the ways of gaining and applying
marketing knowledge. Small enterprises possess more modest resources and have to match expensive
information needs which continuously grow. Such circumstances put these enterprises in a difficult
situation, because on the one hand they cannot afford to hire professional marketing research
institutions, on tne other — they cannot perform necessary research procedure themselves for the lack
of satisfuctory potential. A solution to this dilemma may prove the acceptance by small enterprises the
research—oriented culture which distinctive feature would be employing people who could be used for
increasing firm’s knowledge about itself and the market. They must understand the idea of learning
society and willing to self-develop. The managers’ task is to make their employees’ continuously
growing knowledge useful for the whole organization.
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