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Rola i funkcje oraz aspekty jakosciowe
badari marketingowych przeprowadzanych
dla przedsiebiorstw przemystowych

1. Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa przemyslowe (pomimo ich odmiennosci od przedsigbiorstw
handlowych) nie moga nie skorzysta¢ w swej dziatalnosci z szerokiego zakresu
metod i technik badan marketingowych, gdyz nie tylko pozbawia si¢ szansy na
osiagnigcie sukcesu rynkowego, ale i nie bgda mialy szansy na przetrwanie.
Glownym zadaniem przedsigbiorstw staje si¢ wigc zbieranie i analizowanie infor-
macji z pozoru nawet blahych, ktore moga okaza¢ si¢ niezwykle istotne przy
tworzeniu innowacji technicznych i organizacyjnych, w walce z konkurencja czy
przy realizacji opracowanych planow strategicznych przedsigbiorstwa.

2. Rola badann marketingowych

Od lat obserwowa¢ mozna coraz szybciej zachodzace zmiany rynkowe. Liczne
przedsigbiorstwa w ciagu ostatniej dekady przeszly swoista droge ewolucji rynko-
wej prowadzaca od orientacji typowo produktowej przez orientacje sprzedazowa,
marketingowa do orientacji rynkowej.

Do przesztosci naleza czasy, w ktorych na rynku gtowna role odgrywatl produ-
cent czy dostawca. Byl to okres, kiedy rola nadrzedna przedsigbiorstw sprowa-
dzata si¢ do sfery produkcji.

Obecnie wszelkie dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwa powinny
mie¢ $cisty zwiazek z zaspokajaniem ostatecznych potrzeb uzytkownikéw. Jednak
samo tylko zapewnianie o wysokiej jakosci oferowanych produktow jest niewy-
starczajace. Przeprowadzane badania nie tylko potwierdzaja, ze wymogi klientow
ulegajq ciaglym zmianom, ale Ze stale wzrastaja. Jednym z wazniejszych zrodet
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informacji na temat oczekiwan klientow sa wyniki przeprowadzanych badan mar-
ketingowych.

»Badania marketingowe to proces definiowania problemu marketingowego
i szans marketingowych za pomoca systematycznego gromadzenia i analizowania
informacji oraz zlecania dziatan usprawniajacych dziatalno$¢ marketingowa dane;j
organizacji” [1, s. 163].

3. Projektowanie badann marketingowych

W badaniach marketingowych nalezy zwréci¢ uwage przede wszystkim na
fakt, ze stanowig one caly proces, a nie przypadkowe zdarzenie. O jako$ci badan
decyduje wigc jakos¢ realizacji poszczegolnych etapow sktadajacych si¢ na caly
proces badawczy. Pierwszy krok w realizacji badan marketingowych polega na
opracowaniu projektu. Celem projektowania jest wyeliminowanie mozliwie jak
najwigkszej liczby bledow. Dlatego w pierwszej kolejnosci potrzebna jest wizja,
a nastepnie plan calego procesu badawczego, na podstawie ktorego formowany
jest projekt.

3.1. Cykl badania marketingowego

Cykl badania marketingowego rozpoczyna si¢ z chwila zgloszenia przez zama-
wiajacego zapotrzebowania na okreslone informacje, konczy za$s w momencie
przekazania otrzymanych w badaniach wynikéw. Ta zalezno$¢ nazywa sig cy-
klicznoscia w badaniach marketingowych. Cykl badania mozna podzieli¢ na dwie
fazy, ktore sktadaja si¢ odpowiednio z dwoch i trzech etapow:

Faza przygotowania badania, polegajaca na projektowaniu calego badania:

a) projektowanie badania,

b) dobor proby i budowa instrumentu pomiarowego.

Faza realizacji projektu, zlozona z nastgpujacych etapow:

a) zbieranie danych,

b) sprawdzanie i analiza danych,

c) interpretacja, prezentacja i ocena wynikow.

Punktem wyjscia dla kazdego badania marketingowego, decydujacym o jako-
$ci otrzymanego produktu (wynikow badania), jest stworzenie odpowiedniego
projektu. Proces projektowania badan marketingowych sktada si¢ z siedmiu po-
nizej wymienionych etapow:

1) analiza i okreslenie problemu badawczego,

2) wstepne zaprojektowanie procesu doboru proby,

3) wybor form i zrédet pomiaru,
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4) wybor metod redukcji danych,

5) zaplanowanie badania i okreslenie jego kosztow,

6) okreslenie wartosci informacji otrzymanej z badania,

7) opracowanie propozycji badawczych.

Sformutowanie problemu badawczego wymaga przeprowadzenia dokladnej
analizy sytuacji, rozpoznania danych niezbgdnych do rozwiazania problemu. Po
realizacji tych zadan mozliwe jest postawienie hipotez i doktadne sprecyzowanie
problemu badawczego.

3.2. Dobdr reprezentantéw oraz formy pomiaru

Projekt badania zawiera ogdlny plan doboru proby okreslajacy badana popula-
cje, jednostke proby, stosowane wykazy, metode doboru proby. W procesie dobo-
ru proby mozna wyr6zni¢ sze$¢ etapow [3]: okreslenie populacji generalnej i ba-
danej, okreslenie jednostki proby, okreslenie wykazu badanej populacji, okresle-
nie liczebno$ci proby, wybor metody doboru préby (losowy, nielosowy) oraz za-
planowanie i okreslenie proby.

Dokonujac wyszczegolnienia badanej populacji nalezy w pierwszej kolejnosci
okresli¢, jaki rodzaj klienta pragniemy poddaé¢ badaniu. W zaleznosci od celow
i przedmiotu badania najwazniejsze zrodlo informacji moze stanowi¢ klient;
klient rozumiany najszerzej jako cate spoteczenstwo; klient indywidualny posia-
dajacy wilasne upodobania; klient instytucjonalny podejmujacy decyzje inwesty-
cyjne; klient zewngtrzny lub klient wewngtrzny.

Konieczno$¢ przeprowadzania badan marketingowych w celu poznania
i spetnienia oczekiwan klientow jest zrozumiala. Istnieje wiele Zrddet pozwa-
lajacych na poznanie preferencji nabywcoéw i oceny dostarczanych wyrobow
i ustug, ktore dzielg si¢ na dwie podstawowe grupy: zrodta pierwotne oraz zrodta
wtorne. Pomiary pierwotne korzystaja ze zrodet pierwotnych i dziela si¢ na trzy
rodzaje:

— pierwotne sondaze posrednie (np. ankieta, wywiad telefoniczny),

— pierwotne sondaze bezposrednie (wywiad osobisty, wywiad grupowy, me-
tody obserwacji, panele),

— cksperymenty laboratoryjne (test audytoryjny).

Zaleta badan pierwotnych jest ich oryginalno$¢ i niedostgpnos¢ dla konku-
rencji na rynku informacji. Stuza zwykle do opisu szczegdétowego zagadnie-
nia.

Pomiary wtdrne opieraja si¢ na zrédtach wtornych i1 polegaja na: zbieraniu da-
nych wewngetrznych (np. kolekcjonowanie, studiowanie réoznych zrodet wtoérnych
wewnatrz firmy) oraz zbieraniu danych zewngtrznych (wyszukiwanie, zakup baz
danych itp.) [3]. Cecha zrodet wtornych jest to, ze sa tatwo dostepne bez ko-
niecznos$ci prowadzenia kosztochtonnych badan wiasnych.
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Schematyczna prezentacja rodzajow informacji marketingowych przedstawiona

jest na wykresie 1.

Wykres 1

Rodzaje informacji marketingowych

Dane wewnetrzne

Sprawozdania finansowe, raporty
badawcze, listy od klientow, raporty
dotyczace sprzedazy telefonicznej
oraz spisy klientow

Dane zewngtrzne

Roczniki statystyczne GUS,
opracowania stowarzyszen
handlowych, czasopisma i periodyki
o tematyce gospodarczej, inne
badania

Koncepcje
Hipotezy i idee Dane wtérne
| Faktyiliczby
zgromadzone
przed projektem
Metody
Podejscia, ktore
pomagaja
rozwigzac
problem
Dane
Fakty i liczby Dane
wlasciwe dla pierwotne
problemu Fakty i liczby
»| Do raz pierwszy
zbierane na
potrzeby
projektu

rodto: [1, s. 174].

Dane z obserwacji (ludzi)
Podejscie mechaniczne

i elektroniczne

Podejscie osobiste

Dane ankietowe (pytania)
Kreacja idei na podstawie
indywidualnych wywiadéw
pogtebionych i przez grupy
zogniskowane

Ocena idei przez poczte, telefon
oraz sondaze

W przypadku przeprowadzania badan majacych na celu uzyskanie oceny np.
obszaréw dziatania zwiazanych z obstuga klienta skorzysta¢ mozna z form, ta-

kich jak:

a) tradycyjne instrumenty badania rynku i oczekiwan klientow,
b) szczegdtowa analiza przypadkow reklamacji,
c) osobista rozmowa z klientem,

d) sondaz ustny, pisemny lub telefoniczny,

e) system uzyskiwania informacji zwrotnych od klienta (feed back) do-
tyczacych pomiaru zadowolenia z obstugi, produktu, serwisu (after sales service)

[2, 10/3.3].
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Wybor formy pomiaru ma kluczowe znaczenie w projektowaniu, a pozniej
w powodzeniu przeprowadzenia badania, gdyz determinuje rodzaj i warto$¢
otrzymywanych informacji.

3.3. Kilasyfikacja instrumentéw pomiarowych

»Przedmiotem pomiaru nie jest osoba, rzecz, stan czy zdarzenie, lecz cechy
wymienionych kategorii. Cecha danej rzeczy jest m.in. to, co orzeka si¢ o przed-
miocie odpowiadajac na pytanie: jaki on jest?” [3]. Cechy przedmiotu pomiaru
mozna podzieli¢ na jakosciowe i iloSciowe.

Cechy ilo$ciowe to wiek, pte¢, wymiary itd., natomiast do cech jakosciowych
zaliczy¢ mozna potrzeby, motywy, postawy itd. Zanim bgdzie mozna przystapic¢
do badania, nalezy znalez¢ odpowiedni instrument pomiarowy. Rozrdznia sig
dwie glowne grupy instrumentdw pomiarowych wykorzystywanych w badaniach
marketingowych [3]:

— instrumenty pomiarowe naturalne (zmysly)

— instrumenty pomiarowe sztuczne (konwencjonalne oraz mechaniczne).

Po zaprojektowaniu badania, doborze proby i konstrukcji instrumentu pomia-
rowego nastgpuje druga faza badania — faza realizacji projektu. Nastgpnym kro-
kiem jest pobranie proby w terenie i jej pomiar. Pierwszym etapem realizacji pro-
jektu jest zbieranie danych. Badanie nalezy rozpoczyna¢ od pomiaru danych ze
zrodet tatwo dostgpnych. Sa to gltéwnie dane ze zrodet wtérnych. rodta te do-
starczaja zwykle tylko czg$ci potrzebnych danych. Pozostata cze$¢ danych pocho-
dzi ze zrodet pierwotnych. Wynikiem pomiaru sa dane surowe, ktore po redukcji
wstepnej (sprawdzenie 1 poprawki wystepujacych brakoéw i bledow) stana si¢ da-
nymi czystymi — gotowymi do przeprowadzenia analizy.

3.4. Metody analizy danych w badaniach marketingowych

W wyniku procesu redukcji dane sa zwykle przedstawiane w tabelach lub
w formie opisowej. Jednak przedstawione w ten sposéb dane nie zawsze dostar-
czaja poszukiwanych informacji. Dopiero ich wilasciwa analiza moze da¢ dobra
podstawe do podejmowania trafnych decyzji [3, s. 346—384].

W badaniach marketingowych stosuje si¢ glownie dwie grupy metod analizy
danych:

— jednowymiarowe metody analizy danych,

— wielowymiarowe metody analizy danych.

Analiza danych ma za zadanie doprowadzi¢ do osiagnigcia pozadanego stopnia
szczegotowosci danych oraz uzyskania szerszego obrazu badanych zjawisk. Pod-
stawowymi sposobami agregacji jest obliczanie wielkos$ci srednich, wielkos$ci naj-
czgsciej wystepujacych, odsetek. Analizy zwiazkow migdzy zmiennymi dokonuje
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si¢ przez obliczenie korelacji, funkcji regresji, istniejacych trendéw. W oparciu
o te wyniki mozna dokonywac¢ interpretacji, opisu i wyjasnienia badanego proble-
mu badawczego [4, s. 63—72].

3.5. Prezentacja wynikéw badan

Nawet najlepiej przetworzone i opracowane wyniki badan marketingowych sa
bezuzyteczne przed dostarczeniem ich do oséb podejmujacych na ich podstawie
strategiczne decyzje. Totez niezwykle wazna staje si¢ umiej¢tno$¢ prezentacji
i przekazywania danych, tak aby nie byly one dla odbiorcy nieciekawe, za-
wiktane i oderwane od tematu.

Prezentacja wynikéw badan stanowi ostatni etap kazdego badania marketingo-
wego. Jednoczes$nie nalezy do najwazniejszych, z punktu widzenia pdzniejszej
przydatnosci w procesie podejmowania decyzji.

Kazdy dobrze sporzadzony raport z przeprowadzonych badan marketingowych
powinien zawiera¢ [3]:

— Streszczenie wstepne (wazniejsze wyniki, ogolne wnioski, podstawowe za-
lecenia).

— Wprowadzenie (definicja problemu badawczego, podejscie do badania,
ograniczenia i trudno$ci).

— Projekt badania (rodzaj projektu, lista potrzebnych informacji, metody
zbierania danych, metody skalowania, budowa i testowanie kwestionariusza, pro-
jekt proby, prace w terenie).

— Analize¢ danych (metodologia, plan analizy danych).

— Wyniki badania.

— Szczegdtowe wnioski 1 zalecenia.

Rola i znaczenie badan marketingowych sg dla przedsigbiorstw zupehie jed-
noznaczne. Tylko informacje otrzymywane jako wynik realizowanych zgodnie
z wymogami jako$ciowymi badan marketingowych dostarczaja obraz szeroko ro-
zumiane] sytuacji rynkowe;.

4. Wykorzystanie badann marketingowych
w przedsiebiorstwach produkcyjnych — wyniki badan

Chcac pozna¢, w jakim stopniu badania marketingowe sa wykorzystywane
w przedsigbiorstwach produkcyjnych, przeprowadzono badanie w 11 przedsig-
biorstwach o profilu produkcji: maszyny dla przemystu spozywczego (maszyny
pakujace, maszyny dla przemystu piekarniczego, maszyny dla przemystu mle-
czarskiego). W badaniu brali udziatl kierownicy dziatdw marketingu i osoby od-
powiedzialne za badania w dziatach marketingu. Analizowano czas i powtarzal-
no$¢ badan oraz zakres i wykorzystanie tych badan.
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Zakres badan i ich wykorzystanie obejmowaty:

1) funkcjonowanie przedsigbiorstwa na rynku,

2) polityke cenowa,

3) polityke produktu,

4) polityke dystrybuciji,

5) zachowania, potrzeby i zyczenia klientow.

Wykorzystanie i czestotliwos¢ powtarzania badan okreslaty trzy zmienne: ba-
dania ciagle, badania okresowe oraz badania sporadyczne. Zasigg czasowy nie
zostal precyzyjnie zdefiniowany. Badani mieli zadanie sami okreslic wedtug
wlasnej wiedzy 1 praktyki zasigg czasowy, przyporzadkowa¢ mu zakres badan.

Z jedenastu przedsigbiorstw dziesi¢¢ zadeklarowato istnienie u siebie orientacji
marketingowej 1 wykorzystanie instrumentow marketingu-mix. Wyniki zostaty ze-
brane w tabeli 1 i1 przedstawiaja liczbg przedsiebiorstw wykorzystujacych badania
marketingowe w tworzeniu strategii dla poszczegdlnych obszarow dziatan z za-
chowaniem ciagtosci, okresowosci lub sporadycznosci badan.

Tabela 1
Wykorzystanie badan marketingowych w przedsigbiorstwach przemystowych
Fun.kCJ ono- Polityka Polityka Polityka Polityka | Zachowania
wanie firmy cenowa roduktu dystrybucji romocji klientow
na rynku p ystryobuc) p )
Badania ) 3 3 | 3 |
state
Badania 4 ’ 5 7 6 3
okresowe
Badania 4 0 ) ) | 6
sporadyczne

rodto: Opracowanic wlasne.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, najczgsciej badana sfera jest polityka ce-
nowa. Osiem na dziesig¢ przedsigbiorstw zalicza je do badan stalych. Gtéwnym po-
lem zainteresowania przedsigbiorstw w zakresie przeprowadzania badan okresowych
jest polityka dystrybucji i polityka promocji. Badani do badan sporadycznych zali-
czyli sfer¢ badan zwiazanych z zachowaniem, potrzebami i opiniami klientow.

Badania zostaly przeprowadzone na niewielkiej probie, stad generowanie wy-
nikow na populacje przedsigbiorstw inwestycyjnych byloby co najmniej
niewtasciwe. Mozna chyba potraktowaé to badanie jako pilotazowe. Wyniki
moga jednak pokazaé, ktore dziedziny badan sa zaniedbane, a ktore preferowane.
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