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BADANIA MARKETINGOWE NA RYNKACH
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1. Wstep

Analizujac histori¢ rynkéw poszczegolnych przedmiotéw wymiany' mozna za-
obserwowac ich stopniowe przechodzenie przez pewne procesy ewolucyjne. Kazdy
rynek zostat kiedys utworzony, a w wyniku zachodzacych na nim proceséw ulegal
przeksztalceniom. Czg$¢ rynkow rozwijala sig, inne za$ upadaly.

Problematyka procesow ewolucyjnych zachodzacych na rynku lezy w centrum
zainteresowania modelu cyklu zycia rynku, wywodzacego si¢ z koncepcji cyklu
zycia produktu. Koncepcja ta opiera si¢ na zalozeniu, iz wraz z uplywem czasu
rynki, podobnie jak organizmy zywe, podlegaja prawu ,istnienia i przemijania”,
przechodzac przez seri¢ nastgpujacych po sobie faz ewolucyjnych. W ramach mo-
delu wyodrebnia sig¢ cztery fazy rozwojowe rynku:

1) eksperymentalna (tworzenia rynku),

2) wazostu (ekspansji rynku),

3) dojrzatosci (nasycenia i stagnacji rynku),

4) depresji (schylku rynku).

Poszczegolne fazy rozwojowe danego ryku sa zwiazane ze zmianami jego
struktury zaréwno przedmiotowej, jak i podmiotowej, w kazdej z faz wystepuje
bowiem inny uklad zaleznosci mi¢dzy podaza a popytem na dany przedmiot wy-
miany. Odmienna jest takze liczebnos¢ i struktura podmiotéw wystgpujacych na

''W literaturze istnieje szereg definicji przedmiotu wymiany (produktu), w zaleznosci od pozio-
mu agregacji tego pojecia. Z punktu widzenia przejrzystosci analiz w niniejszym artykule przyjmuje
si¢ definiowanie produktu jako klasy produktu (np. karta kredytowa, telefon komérkowy, proszek do
prania). Méwiac zatem o rynku danego przedmiotu wymiany w tekscie ma si¢ na mysli rynek danej
klasy produktu.
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danym rynku oraz ukfad relacji zachodzacych migdzy tymi podmiotami. Owe roéz-
ne warunki funkcjonowania stawiaja przedsi¢biorstwa przed koniecznoscia od-
miennego definiowania celow dziatania oraz wyboru odmiennych drég w dazeniu
do przyjetych celow. Literatura przedmiotu prezentuje wiele strategii marketingo-
wych umozliwiajacych osiagnig¢cie przyjetych przez przedsigbiorstwo celow dzia-
fania, z uwzglednieniem fazy rozwoju rynku oraz pozycji przedsigbiorstwa na da-
nym rynku (lider, pretendent, nasladowca) (por. [5, s. 115-141]).

Obecnie znaczna czes¢ rynkow europejskich to tzw. rynki wzrostowe lub doj-
rzale. Funkcjonowaniu przedsigbiorstw na tych zgota odmiennych etapach ewolu-
cyjnych rynku powinna towarzyszy¢ swiadomos¢ jego stanu oraz wynikajacych z
niego konsekwencji dla przyjmowane;j i realizowanej strategii dziatania. Ciekawym
poznawczo zadaniem badawczym jest rozpoznanie, w jaki sposéb odmienne wa-
runki dziatania przedsigbiorstw, funkcjonujacych na tych réznych etapach rozwo-
jowych rynku, implikuja sfer¢ badan marketingowych.

Tabela 1. Charakterystyka wybranych zjawisk zachodzacych na rynku w fazie wzrostu i dojrzatosci

Wazrost Dojrzatos¢
RYNEK
[Tempo wzrostu popytu ® progresywne o degresywne
Liczba sprzedawcow e intensywnie rosnaca e degresywnie rosnaca lub malejaca
otencjat rynku ® wWyczerpujacy si¢ ® nasycony
e rosnaca liczba konkurentow ¢ najwyzsza liczba konkurentéw
Konkurencja o wzrastajaca intensywno$¢ konku- | e maksymalna intensywno$¢ kon-
rencji kurencji
Bariery wejscia i wyjécia | e relatywnie niskie e relatywnie wysokie
e progresywnie rosnaca liczba na- | e degresywnie rosnaca liczba na-
bywcow bywcow
e tzw. pOZni adaptatorzy i wczesna | e tzw. pdZna wigkszosc
Nabywcy wigkszosé e stabilne potrzeby
e rosnace potrzeby o stabilny poziom ryzyka nabyw-
 rosnace ryzyko nabywcow coéw
e rosnace dos§wiadczenie nabywcow| @ znaczne do$wiadczenie nabyw-
cOwW
PRZEDSIEBIORSTWO
Udzialy w rynku  podlegajace silnym wahaniom e relatywnie stabilne
Tempo przyrostu sprzedazy | e progresywne e degresywne
Koszty * malejace progresywnie * malejace degresywnie
Zysk ® rosnacy progresywnie e malejacy
Produkcja e rozbudowa zdolnosci wytwor- . racj.onalizacja procesow wytwa-
czych rzania
Technologie wytwarzania e innowacje w zakresie produktu i | e stabilne technologie
procesow wytworczych e ulepszanie procedur

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [1, s. 147; 2, s. 334; 3, 5. 149; 4, s. 70].
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Rozpoznanie réznic istniejacych w obszarze badan marketingowych realizo-
wanych na rynkach wzrostowych i dojrzatych nalezy rozpoczaé od charakterystyki
tych rynkow.

Faz¢ wzrostu i dojrzalosci, podobnie jak inne fazy rozwojowe rynku, okresla
pewien zespot cech i czynnikow charakteryzujacych dang sytuacjg¢ rynkowa oraz
zachowanie si¢ poszczegélnych grup podmiotow (sprzedawcow, nabywcéw i do-
stawcow). W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ liczne symptomy charakteryzuja-
ce warunki funkcjonowania przedsigbiorstw na rynkach wzrostowych i dojrzatych.
Najwazniejsze sposrod nich zostaty zaprezentowane w tab. 1.

2. Badania marketingowe na rynkach wzrostowych

Podstawowym celem dzialania podmiotow funkcjonujacych na rynku wzro-
stowym jest ekspansja wyrazajaca si¢ w dazeniu do zwigkszania wielkosci sprze-
dazy i do maksymalizacji udzialu w rynku oraz w zwigkszaniu poziomu zysku.
Rozszerzanie rynku nastgpuje gtéwnie na drodze pozyskiwania nowych nabywcow
(gldwnie ,,poznych adaptatoréw™), poprzez usprawnianie istniejacego produktu lub
rozbudowe asortymentu.

Tak zdefiniowany cel dziatania warunkuje zakres i struktur¢ potrzeb informa-
cyjnych przedsigbiorstwa, tym samym za$ zakres i strukture realizowanych badan
marketingowych jako sposobu zaspokajania zidentyfikowanych potrzeb w sferze
informacji. W$réd kluczowych obszaréw potrzeb informacyjnych (potrzeb badaw-
czych) wymienié nalezy:

e dokonanie poglgbionej charakterystyki potencjalnych nabywcow,
e rozpoznanie kierunkéw i sposobow usprawnienia produktu lub rozszerzenia
gamy produktowe;j,

analiz¢ sposobow dotarcia z produktem i przekazem do nowych nabywcéw,

e dostarczenie wsparcia w zakresie komunikacji przedsigbiorstwa z potencjal-
nymi nabywcami.

Charakterystyczne dla fazy ekspansji progresywne tempo wzrostu popytu nie
sprzyja generalnie wysokiej sklonnosci do siggania po badania marketingowe jako
do zZrédia wiedzy o zmieniajacej si¢ sytuacji na rynku. Podstawowe ograniczenia,
na jakie napotyka przedsigbiorstwo w fazie wzrostu, stanowig ograniczenia po
stronie podazy, dlatego dziatania przedsigbiorstw skoncentrowane sg gtéwnie wo-
kol zwigkszenia tempa inwestycji oraz rozbudowy zdolnosci wytwoérczych. Stad
tez w swojej aktywnosci badawczej przedsigbiorstwo koncentruje si¢ gldwnie na
produkcie (m.in. na pozyskiwaniu informacji na temat kierunkow jego usprawnia-
nia oraz rozbudowy oferty asortymentowe;j).

W poczatkowej fazie rynku wzrostowego przedmiotem badan jest potencjalny
konsument, jego zachowania nabywcze oraz postawy wobec danej kategorii pro-
duktu. Z czasem w dziataniach marketingowych coraz wigkszego znaczenia nabie-
raja jednak elementy wizerunkowe. Silna marka moze sta¢ si¢ bowiem czynnikiem
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réznicujacym ofert¢ w procesie docierania do nowych nabywcéw. Z tego powodu
zainteresowania badawcze przedsigbiorstw przesuwaja si¢ z poszukiwania cech
réznicujacych produkt (kategori¢ produktu) w kierunku cech réznicujacych dang
marke. W fazie wzrostu systematycznie zyskuja zatem na znaczeniu badania wize-
runkowe, wspierajace proces budowania silnej marki.

Wprawdzie w fazie ekspansji nast¢puje znaczny wzrost liczby konkurentow,
wysokie tempo przyrostu popytu sprawia jednak, ze pojawianiu si¢ nowych
uczestnikdw rynku nie musi towarzyszy¢ nasilona walka konkurencyjna. Stad tez
na rynkach wzrostowych badania konkurencji, jesli sa realizowane, to jedynie w
bardzo nieznacznym zakresie.

Tabela 2. Kluczowe obszary potrzeb badawczych i rodzaje badann marketingowych na rynkach
wzrostowych

Potrzeby badawcze Rodzaje badan

e charakterystyka potencjalnych nabywcéw ¢ badania potrzeb i motywdw postgpowania
badania zwyczajow uzytkowania i postaw
wobec produktu

badania segmentacyjne

badania produktu

badania dystrybucji

badania stylow zycia

badania zachowani nabywczych

badania wizerunkowe

badania wizerunkowe

badania przekazéw komunikacyjnych
badania mediow (w tym konsumpc)i me-
diéw)

e kierunki i sposoby usprawnienia produktu
lub rozszerzenia asortymentu

¢ identyfikacja i analiza sposobdw dotarcia do
nowych nabywcéw

o wsparcie w sferze komunikacji przedsigbior-
stwa z potencjalnymi nabywcami

Zrodlo: opracowanie wiasne

W tabeli 2 zaprezentowano kluczowe obszary potrzeb badawczych, zglaszane
na rynkach wzrostowych, oraz podstawowe rodzaje badan marketingowych, umoz-
liwiajace zaspokojenie zidentyfikowanych potrzeb.

3. Badania marketingowe na rynkach dojrzalych

Rynek wkracza w fazg¢ dojrzatosci z chwila, gdy tempo wzrostu wielkosci po-
pytu zmienia swoj charakter z progresywnego na degresywne. W efekcie na rynku
zaczynajg zachodzié gl¢bsze zmiany objawiajace si¢ m.in. intensyfikacja procesow
konkurencyjnych, narastajgcymi trudnosciami w zakresie dywersyfikacji produktu
czy nasilajaca si¢ presja na minimalizacj¢ kosztow. Stabsi konkurenci nie wytrzy-
muja walki konkurencyjnej i wycofuja sie z rynku lub sa przejmowani przez sil-
niejszych konkurentow. W fazie dojrzalosci sytuacja na rynku ulega stabilizacji.
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Udzialy wiodacych uczestnikow rynku (tzn. lidera i pretendentéw) podlegaja jedy-
nie nieznacznym wahaniom.

Symptomy nasycenia oraz narastajace ograniczenia zwiazane z mozliwosciami
rozszerzania zakresu dzialania zmuszaja przedsigbiorstwa do przedefiniowania
celu dzialania, a tym samym do zrewidowania dotychczasowej strategii marketin-
gowej. Nadrzgdnym celem dzialania przedsigbiorstw operujacych na rynku dojrza-
lym staje si¢ obrona zdobytej pozycji rynkowej. Osiagnigcie tak zdefiniowanego
celu w warunkach nasyconego rynku, na ktérym jedynie niewielki odsetek klien-
tow nabywa produkt po raz pierwszy, omacza koniecznos$¢ koncentracji uwagi w
ramach dzialan marketingowych na dotychczasowych nabywcach i naklonienia ich
do powtémych zakupow.

Zmiana podstawowego celu dzialania przedsigbiorstw funkcjonujacych na ryn-
kach dojrzalych znajduje odzwierciedlenie w zakresie i strukturze ujawnianych
potrzeb informacyjnych. Wséréd najwazniejszych obszaréw potrzeb informacyj-
nych, z ktérych wynika podstawowy zakres badan marketingowych realizowanych
w fazie dojrzalosci rynku, nalezy wymienicé:

e analiz¢ dzialan podmiotéw konkurencyjnych,
e poglgbione zrozumienie potrzeb aktualnych nabywcow oraz budowanie trwa-

Iych relacji migdzy przedsigbiorstwem a nabywcami,

» poszukiwanie nowych sposobow wyrdznienia produktu w warunkach nasilaja-
cych si¢ proceséw konkurencyjnych,

e stale monitorowanie postgpowania kluczowych grup podmiotéw (nabywcéw,
konkurentow, dystrybutorow).

Ograniczenia po stronie popytu, na jakie napotykaja przedsigbiorstwa w fazie
dojrzalosci rynku, skianiaja do wigkszej koncentracji uwagi na nabywcach, ich po-
trzebach oraz poszukiwaniu konkurencyjnych sposobow zaspokojenia ujawnionych
potrzeb. W efekcie rosnie skionnos¢ przedsigbiorstw do siggania po badania marke-
tingowe jako do zrédla wiedzy o rynku oraz o postgpowaniu jego uczestnikow.

Intensywne procesy konkurencyjne zachodzace w fazie dojrzalosci rynku,
ukierunkowane na przejmowanie nabywcow, w efekcie zas potrzeba obrony zdo-
bytej pozycji rynkowej, sprawiaja, iz przedsigbiorstwa daza do umacniania wigzi z
aktualnymi nabywcami. Z tego powodu znaczenia nabieraja badania dostarczajace
wiedzy na temat stopnia przywigzania nabywcow do marki oraz na temat sposobu
budowania trwatych relacji migdzy przedsigbiorstwem a nabywcami. Wsrod nich
wymienic nalezy:

e badania zadowolenia nabywcow, dostarczajace wiedzy na temat stopnia lojal-
nosci nabywcéw,

e badania wizerunkowe, dostarczajace wiedzy na temat sposobow utrzymania
zaufania do marki,

e badania jakosci ustug, dostarczajace wiedzy na temat poziomu jakosci ustug
oraz oczekiwanych kierunkow usprawnien w tej sferze (np. badania typu my-
stery shopping).
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W fazie dojrzalosci na znaczeniu zyskuja takze badania satysfakcji dostawcow
(dystrybutoréw i posrednikéw). Silna presja na obnizanie kosztéw oraz na racjona-
lizacj¢ dzialan sprawia, ze wazne miejsce na rynkach dojrzatych zajmuja takze
wszelkie badania o charakterze optymalizacyjnym (np. badania optymalizacyjne
produktu, badania cenowe) oraz badania oceny efektywnosci dzialan przedsie-
biorstw (np. badania efektywnosci mediéw, przekazéw komunikacyjnych).

Tabela 3 prezentuje najwazniejsze obszary potrzeb badawczych na rynkach
dojrzatych oraz podstawowe rodzaje badan marketingowych.

Tabela 3. Kluczowe obszary potrzeb badawczych i rodzaje badan marketingowych na rynkach
dojrzatych

Potrzeby badawcze Rodzaje badan

o poglebiona charakterystyka aktualnych
nabywcow

badania potrzeb i motywow post¢powania
badania styléw zycia

badania segmentacyjne

badania ciagle konkurencji

badania potrzeb i motywow post¢powania
badania stylow zycia

badania segmentacyjne

badania eksploracyjne

badania trendow i stylow zycia

o analiza dzialan konkurencji
e poglebiona charakterystyka aktualnych
nabywcow

¢ poszukiwanie nowych sposobéw wyrdznie-
nia oferty w warunkach nasilonych proce-
s6w konkurencyjnych

e budowanie trwalych relacji z nabywcami

badania wizerunkowe

badania zadowolenia nabywcéw

badania programéw lojalnosciowych

badania optymalizacyjne produktu

badania cenowe

badania komunikacji i mediow

badania kanatéw dystrybucji

badania mystery shopping

e ksztaltowanie pozytywnych relacji z do- badania zadowolenia dystrybutoréw i po-
stawcami $rednikéw

e optymalizacja sfery instrumentalnej marke-
tingu w kontekscie lepszego dostosowania
do potrzeb aktualnych nabywcéw

Zrodlo: opracowanie whasne.

Niniejszy artykul nie wyczerpuje tego ztozonego, acz interesujacego w war-
stwie teoretycznej zagadnienia. Prezentujac jedna z wielu mozliwych ptaszczyzn
analizy, tekst ma stanowi¢ zache¢te do glebszych rozwazan teoretycznych i badan
empirycznych nad problematyka roli i uzytecznosci badan marketingowych w kon-
tekscie procesow ewolucyjnych rynku.
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MARKETING RESEARCH ON GROWING AND MATURE MARKETS

Summary

Processes that accompany the evolution of a market have a great impact on formulating the key
objectives of companies activity, as well as on choosing the ways of achieving the objectives. Differ-
ent decision problems that face companies operating on following phases of market evolution, imply
also marketing research activity.

In the paper the specificity of growing and mature markets is described. The author also analyzes
in which way the different objectives of companies operating on the growing and mature markets
imply the scope of information needs, as well as the scope of useful types of marketing research.
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