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Rola badan marketingowych w pozyskiwaniu
wiedzy na potrzeby marketingowego
zarzadzania przedsi¢biorstwem

Rola informacji w biznesie

Jedna z podstawowych umiejetnos$ci menedzera jest sprawne funkcjonowanie
w realiach rynkowych. W tym celu konieczne jest dostrzeganie i przewidywanie
zaréwno dlugofalowych tendencji i trendéw rozwojowych, jak i biezacych zmian
zachodzacych na rynku. Niezbedna jest takze umiejetno$¢ podejmowania decyzji
o charakterze strategicznym, taktycznym oraz operacyjnym. Aby podota¢ wska-
zanym zadaniom niecodzowne jest systematyczne zbieranie, selekcjonowanie i we-
ryfikowanie informacji o rynku i jego uczestnikach.

Informacje petlnig w organizacji wiele funkcji, wéréd ktorych jako elementar-
ne mozna wskazac':

e funkcje poznawcza,

¢ funkcje motywacyjna,
funkcje koordynacyjna,

e funkcje sterujaco-kontrolng.

Szczegodlng funkcje petnig informacje w procesach decyzyjnych zachodza-
cych w przedsiebiorstwie. Informacje odznaczajace si¢ cechami takimi, jak aktu-
alnos¢, doktadnosé, trafthos$¢ oraz wiarygodnos¢ shuza optymalizacji procesu po-
dejmowania decyzji, a tym samym poprawie osigganych rezultatow i wynikow
handlowych. Brak wtasciwych informacji implikuje ryzyko podjecia decyzji nie-
wiasciwej, niejednokrotnie zgubnej w skutkach. Bez wzgledu na charakter branzy,
w ktorej dziata przedsigbiorstwo, warunkiem skutecznego podejmowania decyzji
jest posiadanie doktadnych informacji i wtasciwe ich wykorzystanie?.

! K. Bolesta-Kukutka, Decyzje menedzerskie, PWE, Warszawa 2003, s. 75.
2 P. Hague, Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikoéw, Helion,
Gliwice 2006, s. 14.
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Mozna przyjac, ze informacje sg niezbedne na kazdym z etapéw proceséw
decyzyjnych zachodzacych w przedsiebiorstwie, poczynajac od ujawnienia pro-
blemu, poprzez okreslenie jego charakteru i opracowanie alternatywnych rozwig-
zan, ich ocen¢ z perspektywy przewidywanych skutkow rozwazanych dziatan, az
do momentu wdrozenia podjetych decyzji oraz oceny ich rezultatow. Zro6znico-
wanie problemow, na potrzeby ktoérych pozyskiwane sg informacje, powoduje, iz
r6zny moze by¢ takze sposob ich wykorzystania. Wsrod problemdéw marketingo-
wych mozemy wskazac®:

e problemy odnoszace si¢ do planowania,

e problemy zwigzane z podejmowaniem decyzji marketingowych,

e problemy odnoszace si¢ do kontrolnych funkcji decyzyjnych.

Oproécz wymiaru decyzyjnego nalezy uwzgledni¢ takze poznawczy wymiar
informacji, a wigc wzbogacenie wiedzy marketingowej*.

Adekwatnie do wskazanych problemdéw marketingowych, mozna mowic
o instrumentalnym lub koncepcyjnym sposobie uzytkowania informacji przez me-
nadzer6w®. W przypadku probleméw stricte decyzyjnych informacje uzytkowane
$a W sposob instrumentalny, co najczesciej sprowadza si¢ bezposredniego ich wy-
korzystania w celu rozwigzania zaistniatego problemu marketingowego. Informa-
cje moga w tym wypadku stuzy¢ zaréwno do podejmowania krotkoterminowych,
jak i dlugookresowych decyzji w odniesieniu do elementéw marketingu mix, jak
np. decyzja co do tego, ktory z projektow produktu nalezy wdrozy¢, jaka cene
ustali¢, gdzie 1 przez kogo powinny by¢ sprzedawane produkty czy jaka kombina-
cje srodkow przekazu zastosowaé w ramach dziatan promocyjnych.

Podobnie instrumentalne podej$cie zachodzi w przypadku kontroli, gdy in-
formacje stuzg np. do oceny stopnia zadowolenia klientow, okreslenia wizerun-
ku organizacji na rynku docelowym lub catkowitego udziatu w rynku czy oceny
wplywu dokonanych w przesztosci dostosowan w zestawie srodkow marketin-
gowych. Podejscie instrumentalne odnosi si¢ takze do wykorzystania informacji
w kontekscie planowania, np. okreslenia realnych mozliwosci rynkowych, ten-
dencji wystepujacych na obstlugiwanych rynkach produktowych, przewidywania
zmian infrastruktury rynku czy planowania produktu.

Informacja moze by¢ takze gromadzona w celu uzyskania lepszego obrazu
uwarunkowan prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Przyktadem pozyskiwa-

3 G. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wyd. Nauk. PWN, War-
szawa 2002, s. 24.

* K. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 20.

> M. Bartosik-Purgat, H. Mruk, J. Schroeder, Dostepnosé¢ i wykorzystanie informacji o ryn-
kach i partnerach zagranicznych w procesie internacjonalizacji polskich przedsigbiorstw, Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 14—15, 32-45.
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nia informacji w kontekscie poszerzenia wiedzy rynkowej, uzyskania ogdlnego
pogladu badz wzbogacenia wiedzy kierowniczej moze by¢ ocena charakteru kon-
kurencji na rynku, okreslenie pragnien i potrzeb konsumentéw czy ocena makro-
ekonomicznych czynnikdéw warunkujgcych prowadzenie dziatalnosci gospodar-
czej, takich jak uwarunkowania prawne i polityczne, tendencje gospodarcze czy
spoteczne. W konteks$cie wzbogacenia wiedzy marketingowej mozemy mowic
o koncepcyjnym wykorzystaniu informacji.

Niezaleznie od rodzaju problemdéw marketingowych pojawiajacych sig
w przedsigbiorstwie oraz sposobow wykorzystywania informacji, faktem jest
konieczno$¢ statego gromadzenia i przetwarzania danych gospodarczych w celu
wsparcia proceséw decyzyjnych zachodzacych w przedsiebiorstwie. A jednym
ze sposobow pozyskiwania precyzyjnych informacji, stosownych do okreslonego
zadania, jest prowadzenie badan marketingowych.

Wiedza jako jeden z efektow badan marketingowych

Uzytkownikami badan marketingowych sa zazwyczaj przedsigbiorstwa, kto-
re w obliczu zachodzacych proceséw rozwoju rynku i wzrostu konkurencji maja
coraz wigksze oczekiwania i potrzeby informacyjne. Cele, ktorych osiggnieciu
stuzy¢ maja badania marketingowe, wynikaja z samej definicji pojecia tychze ba-
dan. Mogg one obejmowac rozwigzywanie problemow marketingowych®, wspar-
cie podejmowania decyzji z zakresu marketingu w przedsigbiorstwie poprzez
ograniczenie zakresu subiektywnych przestanek oraz oparcie zarzadzania marke-
tingiem na bezstronnych i doktadnych podstawach (to znaczy rezultatach badan,
przeprowadzonych wedhug okreslonych zasad metodologicznych)’. Celem badan
marketingowych moze by¢ takze zapewnienie pomocy kierownictwu w zrozumie-
niu otoczenia, zidentyfikowaniu potencjalnych problemoéw i sprzyjajacych sytu-
acji, a tym samym zapewnienie rozwoju i pomoc w skutecznym przeprowadzaniu
dziatan na okre$lonych rynkach®. Znaczna cze¢$¢ definicji wyraznie ktadzie nacisk
na decyzyjny aspekt, uyjmujac badania marketingowe jako ,,systematyczny pro-
ces gromadzenia informacji, ich przetwarzania, analizy i prezentacji na potrzeby

¢ P. Green, D. Tull, D. Albaum, Research for Marketing Decisions, Prentice Hall, New York
1985, s. 2.

7 W. Grzegorczyk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych,
Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warszawa 2002, s. 11.

8 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa
2002, s. 15.
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podejmowania decyzji w firmie. W kontekscie wskazanych funkcji badania mar-
ketingowe majg dwa cele: zmniejszenie niepewnosci w procesie podejmowania
decyzji oraz w trakcie planowania dziatan marketingowych, a nastepnie kontrole
zrealizowanych przedsiewzigc.

Sposob uzytkowania informacji pozyskanych w wyniku badan mozna przyjac
jako kryterium podziatu typow badan marketingowych, dokonujac rozréznienia na
badania realizowane dla rozwigzania probleméw marketingowych odnoszacych si¢
do planowania, badania prowadzone w celu wsparcia biezacych decyzji marketin-
gowych oraz badania odnoszace si¢ do kontrolnych funkcji decyzyjnych. Niezalez-
nie od podziatéw czy przyjetych typologii, badania marketingowe, generujac infor-
macje o otoczeniu firmy, dostarczajg przestanek dla marketingowego zarzadzania
przedsigbiorstwem, a w szerszym konteks$cie wzbogacajg wiedzg menedzerow.

Organizowanie procesOw pozyskiwania wiedzy, sposobow jej rozpowszech-
niania i efektywnego wykorzystania stanowi dzi$ kluczowy element zarzadzania.
Wiedza urasta wspolczesnie do rangi jednego z gldownych zasobow organizacii,
warunkujacego jej funkcjonowanie i rozwoj. Rola jaka odgrywa wiedza w aspek-
cie zarzgdzania przedsigbiorstwem jest ogromna choéby dlatego, iz jej zasoby!”:

e stanowig zrodto kreowania wartoS$ci 1 osiggania przewagi konkurencyjne;j;

e dostarczajg menedzerom odpowiedzi na pytania o cel i kierunek dziatan
przedsiebiorstwa;

e umozliwiaja zarzadzanie terazniejszoscia i ksztattowanie przysztosci or-
ganizacji;

e warunkujg sprawnos¢ kanatow komunikacji, a tym samym podejmowanie
trafnych decyzji i wzrost efektywnosci organizacji;

e stanowig podstawe kreowania procesow innowacyjnych w organizacji;

e umozliwiajg konfigurowanie kluczowych proceséw biznesowych;

e wspierajg rozwijanie kluczowych kompetencji konkurencyjnos$ci.

Wiedza jako efekt badan stanowi jedng z najcenniejszych korzysSci osiaga-
nych przez przedsi¢cbiorstwo w wyniku realizacji badan marketingowych. Efektem
pierwotnym badan marketingowych sg dane surowe, ktore zostajg przeksztatcone
w informacje, w procesach ich przetwarzania i analizy'!. Dane i informacje zawar-
te w raporcie stanowig efekt bezposredni badan, natomiast nastepnym jest wiedza,
generowana przez informacje. Wiedza ma zatem pozycj¢ nadrzedng w stosunku
do danych i informacji stanowiacych dla niej baze'?. Wiedza moze by¢ definiowa-

° E. Hajduk, D. Karas, D. Szostek, Badania marketingowe w praktyce firm i badaczy, ,,Mar-
keting i Rynek™, 2008, nr 9, s. 21-24.

10 B. Kaczmarek, W. Walczak, Zarzqdzanie wiedzq we wspolczesnych przedsigbiorstwach,
Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2009, s. 13—-17.

" E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, Wyd. Nauk. PWN
Warszawa 2002, s. 13—15.

2°W. Grudzewski, 1. Hejduk, Zarzqdzanie wiedzq w przedsigbiorstwach, Difin, Warszawa
2004, s. 73.
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na jako zasob uzytecznych informacji zawierajacych takze ogolniejsze wartosci
oraz do$wiadczenia i reguly, ktore umozliwiajg ich interpretacje'’. Wiedza ozna-
cza takze zrozumienie waznosci 1 uzytecznosci aktualnie zdobytych informacji,
przekladajac si¢ na ich zastosowanie w praktyce. Czynnikami tworzenia wiedzy
s ludzie, a zatem budowanie wiedzy warunkujg pozyskiwane informacje oraz
umiejetnosei, predyspozycje analityczne i zdolnos$¢ uczenia si¢ ludzi'.

Nalezy podkresli¢, ze wiedza powinna stuzy¢ udzieleniu odpowiedzi na kon-
kretne pytania, rozwigzaniu konkretnych probleméw, osiggnigciu okreslonego
celu czy realizacji zadania. Wiedza zatem przejawia si¢ w praktycznym wykorzy-
staniu pozyskanych i istotnych dla danego problemu informacji. Wyniki i wnio-
ski z badan wzbogacajac wiedz¢ marketingowa menedzerow przyczyniajg si¢ do
podjecia trafnych decyzji marketingowych. Decyzje te z kolei powinny przyno-
si¢ okreslone rezultaty. Zatem w efekcie umiejetnego wykorzystania informacji
1 wiedzy pozyskanych w toku badan marketingowych do podejmowania decyzji,
przedsiebiorstwo moze osiggna¢ wymierne rezultaty dzialan rynkowych, stano-
wigce ostateczng korzys¢, bedaca gratyfikacja za trud i koszta zwigzane z realiza-
cja procesow badawczych.

Pozyskiwanie wiedzy w toku badan marketingowych
w praktyce przedsi¢biorstw

Jak juz wspomniano, informacje uzyskane z badan marketingowych maja
nie tylko warto$¢ decyzyjna, ale i poznawcza, poszerzajaca wiedzg o zjawiskach
i procesach zachodzacych na rynku. Badania marketingowe poprzez realizacje
swojej podstawowej funkcji umozliwiaja pozyskanie zasobu wiedzy niezbednego
dla podejmowania decyzji oraz lepszego zrozumienie otoczenia prowadzonego
biznesu i zachodzacych w nim zmian.

Na tle przedstawionych rozwazan postanowiono przyjrze¢ si¢, w jaki sposdb
przedsigbiorstwa zaspokajajg zapotrzebowanie informacyjne w kontek$cie wspar-
cia procesow zarzadczych oraz buduja wiedzg niezbgdna w tym zakresie, a takze
jaka role odgrywaja na tym polu badania marketingowe. Wnioskowanie prze-
prowadzono na podstawie wynikow badania empirycznego przeprowadzonego
jesienig 2011 roku przez Katedr¢ Marketingu Uniwersytetu L.odzkiego. Badanie
stanowito cze$¢ projektu badawczego dotyczacego uzytecznosci badan marketin-
gowych w praktyce przedsiebiorstw, prowadzonego w latach 2011-2013".

3 A. Kozminski, Zarzqdzanie w warunkach niepewnosci, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2005,
s. 94.

4 B. Kaczmarek, W. Walczak, op. cit., s. 51-54.

15 Czastkowe wyniki zaprezentowano takze m.in. w pracach: B. Gregor, M. Kalinska-
-Kula, Uzytecznos¢ badan marketingowych w procesach decyzyjnych przedsiebiorstwa, ,,Handel
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Zakres przestrzenny badania obejmowal podmioty gospodarcze z obszaru
wojewddztwa todzkiego. Badaniem objeto 235 przedsigbiorstw, ktoére w okresie
ostatnich dwoch lat prowadzity badania marketingowe. Jednostki badania dobra-
no do préby przy wykorzystaniu metody doboru nieprobabilistycznego — poprzez
dobor celowy, korzystajac z bazy adresowej udostgpnionej przez Wojewddzki
Urzad Statystyczny. Badanie realizowano za pomoca techniki wywiadu indywi-
dualnego, prowadzonego z przedstawicielami kierownictwa firmy albo z osobami
odpowiedzialnymi za badania lub, w szerszym zakresie, dziatania marketingowe
w firmie (wlasciciel, prezes, dyrektor, kierownik dzialu marketingu badz kierow-
nik dziatu sprzedazy). Narzgdziem badawczym byt kwestionariusz wywiadu.

Dobierajac probe starano si¢ uwzgledni¢ podmioty mate i duze, o réznym
profilu dziatalnosci (produkcyjne, handlowe, ustugowe), reprezentujace poszcze-
gblne ogniwa rynku (produkcja, hurt, detal), dzialajace w sektorze B2C i B2B.
Strukture proby z punktu widzenia cech przedsiebiorstw zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Rozktad proby w zaleznosci od cech przedsigbiorstw oraz stopnia realizacji badan

marketingowych
Odsetek przedsigbiorstw,
Cechy przedsicbiorsiwa Liczba badanych ktore w ostatnich 2 latach
Y przecsie W przedsigbiorstw przeprowadzity badania
marketingowe
ponizej 10 117 73,5
Liczba zatrud- | 54 10 do 49 73 72,6
nionych pra-
cownikow od 50 do 249 36 75,0
powyzej 250 9 100,0
produkcja 50 72,0
Charakter | handel hurtowy 18 88.9
prowadzonej -
dziatalnoéci handel detaliczny 50 72,0
ushugi 117 74,4
Sektor B2B 76 75,0
dziatania B2C 159 74,2
Ogolem 235 74,5

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Wewnetrzny” 2012, nr 5, s. 136-146; B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Badania marketingowe
w praktyce przedsigbiorstw regionu todzkiego, Wyd. Nauk. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2012, s. 423-434.
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Okazalo sig, ze 75% przedsiebiorstw, ktore znalazty si¢ w probie, prowadzi-
o badania marketingowe w ciagu ostatnich dwoch lat. Dominowaty w tej grupie
przedsi¢biorstwa, duze oraz firmy dziatajgce w hurtowym ogniwie handlu. Nato-
miast jedna czwarta badanych nie prowadzita badan marketingowych w zakresie
czasowym, ktorego dotyczyto badanie. Respondenci najczesciej uzasadniali to
brakiem odczuwania potrzeby pozyskiwania informacji w drodze takich badan
(powad taki wskazato 40% badanych). Czes¢ respondentdéw stwierdzita, ze specy-
fika rynku (mata konkurencja, niewielka dynamika rynku, oligopolistyczna struk-
tura) powoduje brak konieczno$ci prowadzenia badan. Blisko 30% respondentow
podato jako argument brak $rodkéw finansowych, a 25% stwierdzilo, iz decy-
zje podejmowane s3 w przedsigbiorstwie rutynowo i oparte na do§wiadczeniu
menedzerow.

Jednak zdecydowana wigkszos¢, bo 175 z badanych przedstawicieli przed-
siebiorstw, przyznata, ze prowadzono badania marketingowe. Lacznie zidenty-
fikowano 183 przypadki zrealizowanych pomiarow. W wigkszo$ci badania te
dostarczytly informacji niezbednych do podjecia okreslonych, opisanych przez
respondentow decyzji. Wiedza pozyskana w drodze przeprowadzonych badan
pozwolita takze przedsiebiorstwom na lepsze rozeznanie w zakresie szeroko ro-
zumianego otoczenia prowadzonego biznesu.

W toku przeprowadzonych studiéw przeanalizowano podawane przez re-
spondentéw problemy marketingowe, dla ktorych rozwigzania pozyskiwana byta
niezb¢dna wiedza i ktore stanowily przyczyny prowadzonych badan. Rozktad
procentowy odpowiedzi na temat rodzaju problemoéw marketingowych zaprezen-
towano narys. 1. Niestety odnotowano przypadki, gdy problem marketingowy nie
zostat sprecyzowany przez respondenta, byt niejasny lub niejednoznaczny. Sytu-
acje takie stanowily przeszlo jedng czwartg analizowanych przypadkéw i zostaty
ujete w ramach kategorii ,,brak problemu”.

W $wietle otrzymanych wynikow, badania marketingowe najczesciej (47%
badanych przypadkéw) prowadzone byly w celu zapewnienia wsparcia informa-
cyjnego procesdéw decyzyjnych, zachodzacych w kontekscie krotkoterminowych
i dtugookresowych decyzji, dotyczacych dostosowania elementow marketingu
mix. Problemy te stanowity blisko 30% wskazan i najczesciej dotyczytly kwestii
takich, jak wprowadzenie na rynek nowego produktu, poszerzenie asortymentu
przedsiebiorstwa, dostosowanie oferty produktowej do oczekiwan nabywcow,
zmiana zakresu uslug firmy. Czesto wskazywang przyczyna prowadzenia badan
byta takze konieczno$¢ ustalenia ceny produktow lub dostosowania jej poziomu
do cen konkurentow (badz w szerszym konteks$cie optymalizacja strategii ce-
nowej). Kolejnag przestanke stanowity kwestie dostosowania dziatan z zakresu
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komunikacji marketingowej, w tym przygotowanie strategii promocji, wybor na-
rzedzi i srodkoéw przekazu, zwiekszenie skutecznosci lub efektywnosci dziatan
reklamowych, a takze zmiana opakowania produktu oraz dostosowanie kanatow
dystrybucji. Powodem prowadzania badan marketingowych czesto byto takze
dopracowanie funkcjonalnos$ci i skutecznos$ci strony internetowej. Respondenci
wskazywali takze na problemy marketingowe, na przyktad zwigkszenie zasiegu
przestrzennego sprzedazy, optymalizacje zasilenia materialowego (wybor dostaw-
cow), okreslenie przyczyn spadku lub stagnacji sprzedazy.

Brak problemu 26,2

Wzbogacenie wiedzy

marketingowej 82

Kontrola 12,0

Decyzje 47,0

Planowanie 6,6

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Rysunek 1. Przyczyny pozyskiwania informacji w drodze badan marketingowych (w %)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zdecydowanie mniej liczng grupe stanowity problemy dotyczace kontroli
(12% przypadkow), ktore miaty na celu wyodrebnienie czynno$ci i marketingo-
wych funkcji sprawiajacych trudno$ci oraz ocen¢ dziatan zakonczonych badz beda-
cych w trakcie realizacji. Tutaj respondenci zwracali uwage na dostosowanie pozio-
mu obstugi klienta, okreslenie zadowolenia i satysfakcji klienta, ocene obstugi oraz
jakos$ci $wiadczonych ustug, a takze oceng satysfakcji i zadowolenia pracownikow.
Wskazywano takze na problemy zwigzane z oceng skutecznos$ci dziatan reklamo-
wych, okresleniem stopnia rozpoznawalno$ci marki oraz oceng wizerunku marki.

Najmniej liczng grupe (6,6%) stanowity problemy marketingowe z zakresu
planowania, w ktérych przypadku istotne byly kwestie skupiajace si¢ wokot ana-
lizy mozliwos$ci rynkowych, takie jak zidentyfikowanie niszy rynkowej, wejscie
na nowy rynek, ocena realnych mozliwo$ci rynkowych, okreslenie tendencji roz-
wojowej rynku (wzrostowa czy spadkowa) oraz charakterystyka klienta.
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Respondenci wskazali jako przyczyne prowadzenia badan marketingowych
potrzebe uzyskania lepszego obrazu otoczenia prowadzonej dziatalno$ci gospo-
darczej, przy czym problemy w tym obszarze koncentrowaly si¢ gtownie na cha-
rakteryzowaniu otoczenia konkurencyjnego oraz rozpoznaniu potrzeb i oczeki-
wan nabywcow. W obszarze wzbogacenia wiedzy marketingowej wskazywano
przyczyny prowadzenia pomiaroéw, tj. uzyskanie obrazu warunkéw otoczenia
konkurencyjnego, okreslenie pozycji konkurencyjnej, pomiar opinii i preferencji
klienta, przygotowanie profilu klienta i charakterystyka jego oczekiwan.

Analizujac strukture problemoéw marketingowych, dla ktérych pozyskiwa-
no wiedz¢ w toku prowadzonych badan, w kontekscie charakterystyki badanych
przedsiebiorstw mozna zauwazy¢ pewne prawidlowosci (szczegdtowy rozklad
odpowiedzi zaprezentowano w tab. 2).

Tabela 2. Struktura probleméw marketingowych w zalezno$ci od cech przedsigbiorstwa

Rodzaj probleméw marketingowych
Liczba pro- (W %)
Cechy przedsigbiorstwa wadzonych
badan planowanie decyzje kontrola
ponizej 10 88 5,7 44,3 11,4
Liczba za- 164 10 do 49 57 8,8 474 8,8
trudnionych
pracownikow od 50 do 249 28 3,6 50,0 14,3
powyzej 250 10 10,0 60,0 30,0
produkcja 38 53 39,5 18,4
handel
Charakter | hurtowy 16 6,3 62,5 6,3
prowadzonej
dziatalnosci | handel 40 25 55.0 5.0
detaliczny ’ ’ ’
ustugi 89 9,0 43,8 13,5
Sektor B2B 58 12,1 50,0 8,6
dziafania B2C 125 4,0 45,6 13,6
Ogotem 183 6,6 47,0 12,0

Zrédto: opracowanie wilasne.

Wiedze na potrzeby wsparcia podejmowanych decyzji gromadzita przeszto
potowa przedsigbiorstw duzych i srednich. Odsetek ten byt nieco nizszy w przy-
padku firm matych i mikro, ale roznice nie byty wyrazne. Co ciekawe, zdecydo-
wanie czesciej informacje w tym obszarze byty gromadzone przez przedsiebior-
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stwa prowadzace dziatalnos¢ handlowa, w szczegdlnosci hurtownikow (blisko
60% badanych) niz przez firmy produkcyjne.

W kontek$cie planowania wiedze pozyskiwano wyraznie czesciej w firmach
reprezentujacych sektor bussines to bussines — byto to 12% badanych firm, pod-
czas gdy w przypadku firm z sektora B2C odsetek ten wynosit jedynie 4%. Sto-
sunkowo czg$ciej informacje w tym zakresie byly wykorzystywane takze przez
firmy ustlugowe oraz firmy duze. Zaskakuje fakt, ze porownywalnie czesto wiedze
takg gromadzity firmy mate oraz przedsi¢gbiorstwa duze.

Na potrzeby realizacji funkcji kontrolnych w przedsigbiorstwie wiedza gro-
madzona byta zdecydowanie czesciej przez firmy duze (blisko 30% badanych).
Pewne réznice, cho¢ juz mniej znaczace, mozna dostrzec takze w przypadku
przedsigbiorstw produkcyjnych, ktore gromadzity informacje w tym obszarze czg-
sciej niz firmy handlowe czy ustugowe. Podobnie czg¢sciej wiedze dla celow kon-
troli pozyskiwaty podmioty obstugujace indywidualnych nabywcow niz przedsie-
biorstwa z sektora B2B.

Patrzac na przedstawiony rozktad wynikow mozna zauwazy¢, iz na zapotrze-
bowanie informacyjne oraz gromadzone zasoby wiedzy w pewnym stopniu wpty-
waja cechy charakteryzujace przedsigbiorstwo, takie jak jego wielkos¢, charakter
prowadzonej dziatalno$ci czy sektor obslugiwanego rynku. Nie jest to zaskakuja-
ce spostrzezenie, wiedza pozyskiwana przez organizacj¢ musi by¢ bowiem ade-
kwatna do warunkow prowadzonej przez nia dziatalnosci oraz rynkowego oto-
czenia biznesu.

Z.akonczenie

Wiedza powstajaca na bazie informacji rynkowej i marketingowej jest obec-
nie postrzegana jako strategiczny zasob organizacji, a umiejetne jej wykorzystanie
stanowi kluczowy czynnik pozyskania przewagi konkurencyjnej, w dalszej zas
perspektywie przetrwania przedsigbiorstwa. Pozyskiwanie wiedzy staje si¢ nie-
odzownym procesem oraz wyzwaniem dla wspolczesnych przedsigbiorstw, a ba-
dania marketingowe, poprzez realizacj¢ swoich podstawowych funkcji, moga sta-
nowi¢ istotng pomoc w tym zakresie. Badania te umozliwiajg pozyskanie zasobu
wiedzy niezbednego dla podejmowania decyzji, przygotowania planow, realizacji
funkcji kontrolnych oraz lepszego zrozumienie otoczenia prowadzonego biznesu
i zachodzacych w nim zmian. Informacje uzyskane z badan marketingowych maja
zatem nie tylko warto$¢ decyzyjna, ale i poznawczg, poszerzajacg wiedz¢ o zja-
wiskach i procesach zachodzacych na rynku. Badane przedsigbiorstw staraja si¢
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budowac niezbedng wiedz¢ w konteks$cie wsparcia proceséw zarzadczych, mig-
dzy innymi na podstawie informacji pozyskiwanych w toku prowadzonych badan
marketingowych.
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