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1. Badania marketingowe a nowe warunki konkurowania

Badania marketingowe sa zazwyczaj postrzegane jako obszar istotnych dla
przedsiebiorstwa dzialan, ktdre rozszerzaja informacyjne podstawy decyzji
marketingowych. Pelniac zatem okre$lone, stuzebne wobec marketingu funkcje,
badania marketingowe eliminujg badz ograniczaja ryzyko podejmowania
nietrafnych decyzji marketingowych. Wypelniajac te funkcje, badania
marketingowe nie zastgpuja procesu podejmowania decyzji, lecz go wspomagaja.
Badania marketingowe nie moga by¢ zatem rozpatrywane w Kkategoriach
koniecznosci, ale w kategoriach celowosci i uzytecznosci. Wazna cecha badan
marketingowych, zwiaszcza w warunkach narastajacych zjawisk konkurencyjnych,
staje si¢ ich systematycznos$c.

Badania marketingowe sa zazwyczaj prowadzone w trzech tradycyjnych
obszarach. Obszary te obejmuja:

e zewnetrzne 1 wewnetrzne warunki dzialania przedsigbiorstwa (np. badania
warunkow  politycznych 1 systemu prawnego, analizy uwarunkowan
kulturowych i spolecznych, badania struktury podmiotowej rynku, badania
wielkosci rynku potencjalnego),

e instrumenty oddziatywania marketingowego (np. badania stopnia dostosowania
funkcji i wyposazenia produktu do potrzeb konsumentéw, badania stosunku
konsumentéw do wlasciwosci produktu, analizy elastycznosci cenowej popytu,
badania udzialu poszczegdélnych kanaloéw dystrybucji w oddzialywaniu na
rynek, badania skutecznosci reklamy) oraz
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e rezultaty dzialan marketingowych (np. badania wynikéw sprzedazy, analizy
wizerunku przedsigbiorstwa w oczach konsumentéw i innych uczestnikow
rynku).

Tak ujmowane obszary badan marketingowych i wynikajace z nich sposoby
oraz metody badania coraz czeséciej zderzaja si¢ z nowymi zjawiskami rynkowymi
i nowymi koncepcjami dzialania przedsigbiorstw na konkurencyjnych rynkach.
Zmiany warunkéow rynkowych wymuszaja bowiem wykorzystywanie coraz to
nowych koncepcji dzialania oraz nowych narzedzi ich realizacji. Zmienia si¢
sposob prowadzenia dzialan marketingowych 1 w zwiazku z tym powstajg nowe
wyzwania dla badan marketingowych.

2. Tendencje zmian rynkowych

W ostatnich latach na wielu rynkach, zwlaszcza dojrzalych rynkach
europejskich 1 amerykanskich, daje si¢ zauwazy¢ kilka istotnych procesow
zwiazanych ze sposobami dzialania przedsiebiorstw oraz warunkami konku-
rowania. Najwazniejsze z nich to':

1) poswigcanie przez przedsiebiorstwa wigkszej uwagi klientom niz
oferowanym produktom i ustugom,

2) przypisywanie wigkszego znaczenia procesom dostosowywania produktéw
(kastomizacji) do wymagan klientéw niz samemu réznicowaniu produktow,

3) przesunigcie punktu uwagi z ksztaltowania transakcji kupna-sprzedazy na
ksztaltowanie dlugookresowych relacji z klientami,

4) zmiana modelu konkurowania na rynku z konkurowania pojedynczych
przedsiebiorstw na konkurowanie sieci powigzanych ze sobg firm,

5) spadek znaczenia zjawiska ekonomiki skali i1 jednoczesny wzrost znaczenia
zjawiska ekonomiki zakresu.

Tendencja pierwsza, czesto okreslana jako podejscie skupiajace uwage
przedsiebiorstwa na kliencie (customer-centric), odzwierciedla zmian¢ podejscia
do ksztaltowania oraz oferowania produktéw i ustug. Myslenie o projektowaniu i
rozwoju funkcjonalnie znakomitych produktéw ustepuje mysleniu w kategoriach
rozwigzywania problemow, przed ktdorymi staja potencjalni klienci. Tworzenie
przez przedsigbiorstwa rozwiazan tych problemdéw, ucielesnione pozniej w
produktach lub ustugach, stanowi zasadniczy punkt uwagi.

Tendencja druga wskazuje na zmian¢ pode)js$cia przedsigbiorstw do kwestii
wyboru rynku docelowego. Tradycyjne koncepcje (product-centric) proponowaly
jako punkt wyjscia  roznicowanie produktow, ktore nastgpnic mogly by¢
kierowane do réznych segmentow rynku. Takie koncepcje dobrze sprawdzaja si¢
na rynkach wzrostowych, na ktorych wylaniaja si¢ po pewnym czasie nowe
segmenty rynku. Rynki dojrzate sklaniajq przedsiebiorstwa do podejmowania préb

"'Por.: [5, s. 168-179].
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wigkszego dostosowywania oferty do wymagan niewielkich nisz rynkowych lub
wrecz pojedynczych nabywcow (np. na rynkach B2B).

Tendencja trzecia (uciele$niona m.in. w koncepcjach marketingu relacji,
marketingu partnerskiego czy marketingu wiezi) oznacza w duzym stopniu zmiane
podejscia przedsigbiorstwa do kwestii oplacalnosci kazdej transakcji. W dluzszym
horyzoncie bardziej optacalne moze by¢ tworzenie stabilniejszych powiazan firmy
z jej klientami, powiazan dhugofalowych, zamiast koncentrowania si¢ na kosztach i
efektach kazdej transakc;i.

Tendencja czwarta ukazuje zmiane sposobow konkurowania na rynku.
Podejscie zwiazane z analizowaniem przez firm¢ dzialan poszczegdlnych
konkurentow bazowalo zazwyczaj na wlasnej wiedzy i umiejetnosciach. Coraz
wigcej menedzerow zdaje sobie jednak sprawe z tego, ze tak naprawde na wielu
rynkach mamy wspoéliczesnie do czynienia z powigzanymi w sieci firmami, ktore
moga wspolnie osiagnaé efekty synergii, wykorzystujac razem swoja wiedzg i
umiejetnosci.

I wreszcie tendencja piata ukazuje wzrost znaczenia takiego sposobu
ksztaltowania oferty przedsigbiorstwa, dzigki ktoremu jest ono w stanie kreowac
rozwiazania dla wielu problemoéw klientow (a nie tylko jednego sposrod nich).
Oznacza to, ze wazna jest nie tylko skala dzialania na rynku okreslonego produktu,
ale w coraz wigkszym stopniu oferowanie wielu powiazanych, w wigkszym lub
mniejszym stopniu, ze soba produktéw lub ustug.

3. Marketing jako inwestycja

Wskazane powyzej tendencje powoduja, ze przedsigbiorstwa musza
podejmowaé réznego typu dzialania, aby skutecznie konkurowaé na rynku.
Niektore spos$rod tych dzialan nawiazuja bezposrednio do marketingu. Sposob
prowadzenia dzialan marketingowych zmienia sig¢, powstaja nowe koncepcje i1
narzedzia oddzialywania na klientow. Sa one zwiazane przede wszystkim z:

e wzrostem znaczenia koncepcji utrzymywania klientow,

e wydluzeniem horyzontu czasowego dziatan marketingowych,

e koniecznoscia rozpatrywania efektow dzialan marketingowych w wymiarze
finansowym.

Pierwsza zasadnicza zmiana polega na przesunigciu punktu uwagi z problemu
pozyskiwania nabywcow na problem ich utrzymywania. Pozyskiwanie i
utrzymywani¢ nabywcOw wymaga zastosowania innych programéw, w ramach
ktorych wykorzystywane sg inne narzedzia marketingowe, a tym samym inne
informacje ulatwiajace podejmowanie decyzji. W zwiazku z tym pewne obszary
badan marketingowych zyskuja, a pewne traca na znaczeniu.

Druga zmiana jest zwiazana z koniecznoscia zastosowania innego horyzontu
patrzenia. Tradycyjnie menedzerowie postrzegaja dzialania marketingowe jako
dzialania krotkookresowe. Podejmujac decyzje o uruchamianiu réznych progra-
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mow marketingowych, z reguly bierze sie¢ pod uwage okres krotszy niz rok. Takze
wydatki marketingowe sa postrzegane w rachunkowosci w krétkich okresach jako
wydatki, ktére skutkuja 100-procentowsa stawka amortyzacji. W wielu sytuacjach
problem polega jednak na tym, ze efekty dziatan marketingowych pojawiaja si¢ w
dluzszym horyzoncie czasowym. Oznacza to koniecznos¢ zmiany sposobu
podejscia do marketingu przez kierownictwo firmy 1 traktowanie marketingu jako
inwestycji, a nie jako kosztu ponoszonego w krotkich okresach. Postrzeganie
marketingu jako inwestycji wymaga jednak w konsekwencji identyfikacji zasobow
marketingowych i zrozumienia, w jaki sposéb przyczyniaja sie one do tworzenia
zysku®,

Trzecia zmiana dotyczy sposobu postrzegania efektow dzialan marketingo-
wych. Zazwyczaj efekty dzialan marketingowych w skali przedsigbiorstwa byly
utozsamiane z przychodami ze sprzedazy, mimo Ze jest to ogromne uproszczenie
zaleznosci wystepujacych w tym zakresie. W odmiesieniu do poszczegdlnych
instrumentéw marketingowych efekty ich oddzialywania byly utozsamiane m.in. ze
wzrostem S$wiadomo$ci marki, wizerunkiem firmy, reakcja konsumentéw na
proponowane wiasciwosci' produktu lub cene. W warunkach dojrzewajacych i
stabilizujacych si¢ rynkow znacznie wzrasta jednak presja na finansowe rezultaty
dzialania (m.in. odzwierciedlana wzrostem znaczenia takich miar, jak zysk,
rentownos¢ itp.). W takiej sytuacji wzrastajg takze oczekiwania wobec skuteczno-
$c1 podeimowanych dziatan marketingowych. Osoby odpowiedzialne za marketing
w wiekszym niz dotychczas stopniu s3 zmuszone do udowadniania finansowych
skutkéw swoich decyzji. Oznacza to, ze wsrod menedzeréw marketingu wzrasta
zainteresowanie finansami i stosowanymi tam narzedziami. Niekwestionowany,
interdyscyplinarny charakter wiedzy marketingowej, nawiazujacy do tej pory m.in.
do socjologii, psychologii, antropologii, jest wzbogacany o wiedz¢ z zakresu
finans6w i rachunkowosci.

Na tle powyzszych zmian w ostatnich latach pojawilo si¢ wiele waznych
obszarow badan, ktére wymagaly i1 nadal wymagaja zastosowania nowego podej-
$cia oraz tworzenia nowych narzedzi pomiarowych. Nie starajac si¢ stworzyc
wyczerpujacej listy tych obszaréw, warto wspomnie¢ m.in. o pomiarze satysfakcji
(zadowolenia) klientoéw, lojalnosci nabywcow, intensywnosci orientacji rynkowej,
wartosci marki, wartosci klienta (takze w kontekscie koncepcji Lifetime Customer
Value), zaleimosci RFM (Recency, Frequency, Monetary).

4. Problemy z pomiarem

Wystepujace na rynkach dojrzatych tendencje do ograniczania kosztéw
dzialania przedsicbiorstw z reguly skutkuja w pierwszym okresie zmian
zmniejszeniem wydatkéw na dzialania marketingowe. Prawdopodobnie jedna z

*Por.: [4,s 75-89).
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przyczyn tego stanu rzeczy jest brak mozliwosci szybkiego udowodnienia, iz

wydatki na dzialania marketingowe przynosza okreslone efekty. Teza ta jest

szczegolnie wazna w krotkich okresach. Badania przeprowadzone w 2004 r. wsrod

dyrektorow ds. marketingu’ (gtéwnie wéréd korporacji amerykanskich

dzialajacych w takich sektorach, jak systemy komputerowe, oprogramowanie,

ushugi sieciowe, komputerowe urzadzenia peryferyjne, uslugi internetowe)

wskazaly, ze przeszlo 80% przedsi¢biorstw nie ma formalnego systemu pomiaru

efektow dzialan marketingowych, mimo ze ponad 90% respondentow badan

wskazalo stworzenie takiego systemu jako priorytet. Z badan wynikalo takze m.in.,

ze:

e w firmach, w ktorych istnieje system pomiaru efektow dziatania, kierujacy
firma w wigkszym stopniu ufaja menedzerom ds. marketingu,

e okolo 70% firm wydaje mniej niz 2% budzetu marketingowego na badania
efektow dzialania,

¢ najtrudniejsze w pomiarze sa efekty dzialan w zakresie reklamy, sprzedazy,
ksztaltowania marki,

e najlatwiejsze w pomiarze sa efekty dzialan w zakresie kampanii marketingu
bezposredniego, dziatan w Internecie, telemarketingu.

Tabela 1. Najczgsciej dokonywane pomiary roznych wielkosci rynkowych

Procent firm
. Procent firm, w
nadajacych , - Procent firm
G . . ktorych wyniki .
Wyszczegolnienie pomiarowi . dokonujacych
najwyzszy pomiaru s3 znane pomiaru
". Y kierownictwu
priorytet

Lojalnos¢/utrzymanie klientéw 67 51 64
Jako$¢ w stosunku do 62 53 63
konkurentow
Satysfakcja klientow 47 36 68
Liczba reklamacji (poziom 45 30 69
niezadowolenia)
Liczba klientow 40 37 66
Relatywna cena (wartosciowy 38 35 70
udzial w rynku/ /ilo$ciowy udziat
w rynku)
Udzial w rynku 37 34 78
Postrzegana jakos¢ 36 32 64
Swiadomos¢ marki 28 28 78
Dostgpnosé/dystrybucja 18 12 66

Zrodio: [1, s. 63).

} Zob. szerzej: [3, s. 1-2].
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Zmiany w postrzeganiu waznosci pomiaru roznych zjawisk oraz ich
odzwierciedlenie w faktycznie prowadzonych pomiarach przedstawiaja wyniki
badan wsrod duzych przedsiebiorstw brytyjskich zawarte w tab. 1.

Tradycyjnie pomiar w przedsigbiorstwach jest postrzegany, a mnast¢pnie
dokonywany w przekroju grup produktowych i produktéw, a nie klientow. W
zdecydowanej wigkszosci wspolczesnych przedsiebiorstw nie jest dokonywany
pomiar wartosci/zyskownosci finalnych nabywcow. Menedzerowie sg oceniani i
nagradzani glownie za wprowadzanie nowych produktow na rynek, rozszerzanie
dystrybucji, wzrost udzialéw w rynku, maksymalizacje przychodow ze sprzedazy.
Te 1 inne dzialania s zatem skupione na wykorzystywaniu tradycyjnych
instrumentéw marketingu mix. Dzialania te sa zazwyczaj przygotowywane i
kontrolowane przez firme.

Problemy, ktore powstaja w procesie identyfikacji i pomiaru wielu zjawisk
zwiazanych z dzialaniamn marketingowymi trwaja juz od wielu lat i nadal
nawarstwiaja si¢. Marketing Science Institute juz w koncu lat dziewiecdziesiatych
uznal problematyke pormiaru efektow dzialan marketingowych (marketing metrics)
za absolutny priorytet badan.

5. Kierunki poszukiwan

W wielu firmach podejmuje si¢ réznorodne proby pomiaru efektow dzialania.
W réznych sektorach, a czasami nawet w roznych firmach tego samego sektora
stosowane sa inne wskazniki w zaleznosci od przyjetej przez firme strategii
dzialania oraz ustalonych priorytetow. Doswiadczenia firm w tym zakresie sa
przedmiotem wielu badan. Ze wzgledu na ograniczona objetos¢ niniejszego
opracowania warto w tym miejscu odwolac si¢ tylko do dwaoch sposréd nich.

T. Ambler [1, s. 60, 63-65] w wyniku kilkuletnich badan wsréd duzych
korporacji wskazal trzy obszary i zwiazane z nimi instrumenty pomiaru efektow
dzialania:

1) tradycyjne miary przedstawiajace sprzedaz oraz osiggane zyski (wielkosc¢
sprzedazy, wartos¢ sprzedazy, warto$¢ nakladow na dzialania marketingowe, zyski
—~ w odniesieniu do wielkosci zar6wno planowanych w firmie, jak i osiaganych
przez konkurentow),

2) mary badania zjawisk zewnetrznych w stosunku do przedsi¢biorstwa
odnoszone do obstugiwanych segmentéw rynku (miary te odzwierciedlajq przede
wszystkim relatywna warto$¢ marki i ukazuja m.in. preferencje konsumentéw 1
stopien satysfakcji, zamiary zakupu, lojalno$¢, postrzegana jakos¢ 1 ceng,
dostepnos¢ produktu w kanalach dystrybucji),

3) miary badania zjawisk wewnetrznych majacych istotny wplyw na efekty
dzialania przedsiebiorstwa, a zwiazane z innowacyjnoscia dzialania oraz stopniem
zrozumienia 1 identyfikowania si¢ pracownikow =z firma (np. stopien
uswiadamiania celow 1 wspierania realizacji proponowanych strategii, liczba
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nowych produktéw/ustug wprowadzanych na rynek w poréwnywalnych okresach,
zakres wsparcia procesOw tworzenia innowacji, aktywnosé¢ w zakresie szkolen,
akceptacja popeianych bledow).

C.R. Johnson 1 D.E. Schultz [2, s. 26], badajac firmy, ktérych sposob dzialania
w znacznym stopniu wynika z koncentracji na klientach (customer-centric),
zaproponowali trzy grupy wskaznikow efektow dzialania:

1) wskazniki organizacyjne — bazuja one m.in. na modelu wartosci zyciowej
klienta, analizie krytycznych czynnikéw zachowan konsumenckich, analizie
obshugiwanych segmentéw rynku,

2) wskazniki konsumenckie — odnoszone do wartosci transakcji, stopnia
utrzymania klientéw, zakresu zakupéw powtornych, udziatlu produktow firmy w
catosci zakupow dokonywanych przez klientow, zakresu zakupéw dokonywanych
przez konsumentéw w wyniku uruchamiania dzialan typu cross-selling t up-selling,

3) wskazniki o charakterze finansowym - np. koszty programow
pozyskiwania klientow, warto$¢ inwestycji w tworzenie zasobow marketingowych,
koszty obstugi klientow, koszty programow utrzymywania klientow, ROI w
zakresie dzialan marketingowych.

Wskazane powyzej ujecia ukazuja proby pomiaru nowych zjawisk lub innego
pomiaru zjawisk dotychczas obserwowanych, podejmowane przez przedsigbior-
stwa. Niezaleznie od oceny tych prob sa one faktem 1 wymagaja dalszej krytycznej
analizy.

Zmiany w warunkach rynkowych oraz — pojawiajace si¢ jako odpowiedz na te
zmiany - nowe koncepcje prowadzenia dzialan marketingowych stawiaja przed
badaniami marketingowymi nowe wyzwania. Do podolania tym wyzwaniom
niezbedne staja sie:

e identyfikacja i pomiar nie tylko przeprowadzanych transakcji, ale takze zmian

w potrzebach, postawach podmiotow tych transakc;ji,

e pomiar udzialu poszczegélnych segmentow rynku (lub przynajmniej
najwiekszych sposrod nich) w finansowych efektach dzialan,

e tworzenie systemu pomiaru efektow dziatania w stosunku do grup klientéw, a
nie grup produktowych,

e wykorzystywanie wynikow pomiaru efektow dzialania przez kierownictwo
firmy (top management).
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INFLUENCE OF CHANGES IN MARKETING ON THE AREAS
OF MARKETING RESEARCH

Summary

New important changes in market conditions could be observed recently. They caused changes in
marketing concepts as direct consequences. As the result of these changes, measurement of new
phenomena, not intensively explored by marketing research before, is necessary. Increasing role of
marketing metrics could be perceived as an important challenge for marketing research.



	WPŁYW ZMIAN W MARKETINGU NA OBSZARY BADAŃ MARKETINGOWYCH
	1. Badania marketingowe a nowe warunki konkurowania
	2. Tendencje zmian rynkowych
	3. Marketing jako inwestycja
	4. Problemy z pomiarem
	5. Kierunki poszukiwań
	Literatura

