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DZIALALNO SC MARKETINGOWA
PRZEDSIEBIORSTW W WARUNKACH
NIESTABILNEGO OTOCZENIA RYNKOWEGO

W opracowaniu wskazano kokzy zwiazane z wykorzystaniem dzigamarketingo-
wych w zaradzaniu przedsgbiorstwem w warunkach turbulentnego otoczenia ryvégo.
Dziatania marketingoweagednym z nargdzi, ktére mana elastycznie wykorzystywasto-
sownie do dynamicznie rozwijgjych sk i zmieniajcych warunkéw otoczenia rynkowego.
Odpowiednie wykorzystanie batlanarketingowych mie wydatnie wspomac proces decy-
zyjny, utatwiapc, poradkujac i wskazugc nowe kierunki strategii rynkowej firmy.

1. WPROWADZENIE

Traktujac przedsibiorstwo jako system otwarty i zachowey sk zgodnie z teos
systemow naley zaktada, iz wszystkie cele i decyzje podejmowane w przgusistwie
maja $cisty zwigzek z otoczeniem. Wobec tegagle aktualne wydaje sistwierdzenie,
ze ewolucja otoczenia ma dla przefiédrstwa wiksze znaczenie hireguly jego we-
wnetrznego dziatania. Zmienké otoczenia jest jednoc@@e determinanmt ktéra ma
decydujcy wptyw na ewolugj réznych koncepcji zardzania, w tym na doskonalenie
koncepcji marketingowego zadzania przedsbiorstwem. Celem niniejszego opraco-
wania jest charakterystyka kokzy zwiazanych z wykorzystaniem wybranych dziata
marketingowych w zasglzaniu przedgbiorstwem w warunkach niestabilnego otoczenia
rynkowego. W niniejszym opracowaniu wykorzystanetgone zrédta wtdrne oraz dane
pozyskane w ramach projektu badawczego zrealizayeapezez pracownikéw Katedry
Marketingu, Handlu i Logistyki UMK w Toruniu pt. atzdzanie marketingowe
w polskich przedsbiorstwach. Stan, zastosowanie, tendencje i kierzmian.”

2. ZMIANY W OTOCZENIU A ROZWOJ PRZEDSI EBIORSTWA

Przedsgbiorstwa, funkcjonujc w warunkach braku réwnowagi spowodowanej nie-
stabilnym otoczeniem rynkowym, a w szczegétnkiedy taka sytuacja przedia sk,
musz liczy¢ sie z wystpieniem niemaliwych do usunicia trudndci, ktére z czasem
moaa przeksztatd sig w stan okréany mianem kryzysu. W zwiku z tym ogromnego
znaczenia nabiera monitorowanie otoczenia, a prasagstkimswiadomag¢, ze dziata-
nie przedsibiorstwa odbywa si w poczuciu niepewrigi i w ciagtej konfrontaciji
z konkurencj®. Z punktu widzenia przedsdiiorcow najtrudniej jest reagowana zmiany
w otoczeniu, ktére wprowadzayvarunki niepewngci. W takiej sytuacji niemal wszyst-
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kie strategiczne decyzje w przeglsorstwie odkladaneasw czasie. Przedgiiorcom
pozostaje wyczekiwanie na stabilizagytuacji rynkowej i wydcznie bigace admini-
strowanie dogpnymi zasobami. Z jednej strony warunki niepeyamgraniczaj decy-
zje zwhazane z rozwojem przedsiorstw, z drugiej zautrudniaj przygotowanie przed-
sighbiorstw na zagrienia, ktére mog przeadzi¢ o ich istnieniu na rynku. Szczegdlnie
niebezpieczna wydajegsniepewndé podsycana przez partie polityczne, ktore frizm-
ja sie w kreowaniu zaréwno zagren, jak i pomystow na wycie z kryzysu. Niestety nie
utatwia to przedsgbiorcom przygotowania diugookresowych strategiiwoj, tym bar-
dziej ze wigksza¢ zagraen nie jest poparta wiarygodnymi danymi, a pomyshwng-
scie z kryzysu czy tejego ostabienie nieasrealizowane. Naley podkreli¢, iz proces
podejmowania racjonalnych decyzji atiovy jest dopiero po zebraniu precyzyjnych
danych na temat kierunkéw zmiasré@d elementéw otoczenia rynkowego.

Na zmiany w otoczeniu powinny reagawarzedstbiorstwa bez wzghu na wiel-
kos¢ i pozycg na rynku, to znaczy zaréwno stabe (deficytowel, ijaorezne (dobrze
prosperujce). W taki sposéb maguchroné sie od tzw. dryfu strategicznego poprzez
swiadomy i kontrolowan, transformagj struktury i potencjatu organizacyjnego na inny
poziom i zapewrdi sobie bezpiecZstwo strategiczne. Jest to, zdaniem teoretykdw, jak
rowniez praktykOw zarzdzania, najwiéciwsza droga umdiwiajaca przedsibiorstwu
trwate istnienie i efektywne funkcjonowanie

Przedsgbiorstwa mog w rézny spos6b reagowana wyzwania stawiane przez oto-
czenie. Ich wybdér naky do decyzji najwyszego szczebla kierowniczego
w przedstbiorstwie, ktérego reprezentanci powinni uwelyliac przede wszystkim sytu-
acje rynkowg przedstbiorstwa, maliwosci, a take wiedz i umiejgtnosci. Wedtug R.W.
Griffina istnieje sz& podstawowych sposobdw reakcji przedsirstwa na wyzwania
stawiane przez otoczenie. Nalalo nich:

1) zaradzanie informag,

2) odpowied strategiczna,

3) fuzje, przegcia, zakupy, sojusze,
4) przeprojektowanie organizacji,
5) bezpdredni wptyw na otoczenie,
6) spoteczna odpowiedzialé'.

Jednym ze sposobdw, w jaki przegisorstwo najczsciej reaguje na zmienige si
otoczenie, jest doskonalenie zaizania informagj. Kierownictwo przedsbiorstwa
usprawnia system zaidzania informagj, a take coraz aktywniej uczestniczy w proce-
sie obserwowania zmian w otoczeniu. W tym celu kkaa s¢ duza wag: do powstania
formalnych systeméw informacyjnych, gromadzi i xazeuje odpowiednie informacje
do wiasciwych menederéw i na okrélone szczeble zagdzania. W konsekwencji pro-
wadzi to do wzrostu znaczenia badaarketingowych.

Kolejnym sposobem reakcji organizacji na zmiequaj s¢ otoczenie jest tzw. od-
powied: strategiczna. Odpowiedgzstrategicza przedstbiorstwa na zmiany w otoczeniu
moze by brak podejmowania jakichkolwiek dziétdadz tez dziatania polegafe na
skorygowaniu obecnej strategii albo prnyg zupetnie nowej strategii dziatania na ryn-
ku. Coraz cgzsciej spotykanymi formami odpowiedzi sowniez dziatania polegare na

% Por.ibidem s. 44—46.
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poszukiwaniu form dwustronnej wspotpracy zgrarganizacj, az do ewentualnych fuzji
I przegc¢.

Przedsibiorstwa mog réwniez reagowé na zmiany warunkow otoczenia poprzez
przeprojektowywanie swojej struktury w kierunku tzstruktur mechanistycznych lub
struktur organicznych

Wreszcie przedsbiorstwo nie musi by biernym obiektem oddziatywania otocze-
nia, lecz mae we wlasnym zakresie proboivee ksztattowd. Najczsciej przedsibior-
stwa ksztaftuj swoje otoczenie bisze poprzez wikziwe relacje z odbiorcami, dostaw-
cami, lokalm konkurencj czy ter rynkiem pracy. Coraz egciej podejmuj rownie
skuteczne proby wplywania na lokalne wtadze, ogg)e, instytucje czy zwiki za-
wodowe.

Niekiedy przedsibiorstwo mae wptywa na otoczenie wchode z nim w okrélo-
ne stosunki. $one jednak trudne, rogzzesto dylematy, a decyzje wymagajwzgkd-
nienia strony etycznej. Rodziesiv tym momencie problem spotecznej odpowiedzialno-
$ci przedstbiorcow i urzdnikéw, ktén mazna okrgli¢ jako ,zestaw zobowigzan orga-
nizacji do ochrony i umacniania spotessggva, w ktérym funkcjonuje”

Warto w tym miejscu zauwgi¢, ze maliwosci reakcji przedsbiorstwa na zmie-
niajace st otoczenie jest wiele. W praktyce przetdédrcy mog podejmowa decyzje
o wprowadzeniu jednocgeie kilku z nich, ale w kadym przypadku decyzje powinna
poprzedza doktadna analiza sytuacji przegsiorstwa i prognozowanie na przyss

Zmiany w dzisiejszym otoczeniu siajic coraz cegstsze, gibsze i nagte. Przedsi
biorstwa analizujce swoje otoczenie traktuje w kategoriach wyzwa ktére odpowied-
nio wykorzystane magsta sie szang dla dalszego rozwoju. Wykorzystywanie takich
szans jest jednak uzalgone od podjcia czsto bardzo trudnych decyzji, a#cych sé
z bardziej lub mniej gbokimi zmianami.

3. ZNACZENIE DZIALA N MARKETINGOWYCH W WARUNKACH
NIESTABILNEGO OTOCZENIA RYNKOWEGO

Z punktu widzenia koncepcji marketingowego adwania przedsbiorstwem, ana-
lizowanej w kontekcie funkcjonowania przeddiorstw w niestabilnym otoczeniu ryn-
kowym, zaradzanie informacj wydaje s¢ mie¢ kluczowe znaczenie. Potrzeby informa-
cyjne przedsbiorcow zaleéa przecie gtéwnie od warunkéw, w jakich podejnaupni
decyzje. Potrzeby teasmate w warunkach pewlc dziatania (otoczenie state), kiedy
bardzo fatwo jest okiéé¢ prawdopodobigstwo oczekiwanych zdaraebez dodatkowej
informaciji, i kiedy w zwizku z tym wystpuje niewielkie ryzyko nieosgnigcia zamie-
rzonych cel6W. Taki stan otoczenia z punktu widzenia adzania przedsbiorstwem
bytby najbardziej pzadany. Utatwia to bowiem wieloletnie planowanie, migymaga
zmian lub zbyt cgstych korekt realizowanej strategii oraz w relatigvniewielkim stop-
niu stanowitoby zagreenie wywotujce stany kryzysowe. Cegltakiego otoczenia jest
duwza stabilné¢ warunkéw polityczno-ekonomicznych i spotecznyctakonowdci tech-
nicznych i technologicznych w obstugiwanym sektoozaéz w dziedzinach konkurencyj-

® Szerzejibidem s. 360-392.

® Ibidem s. 143-144.

" K. Andruszkiewiczop. cit, s. 47.

8 S. KaczmarczykBadania marketingowe. Metody i techniRWE, Warszawa 2003, s. 17.



402 M. Schulz

nych, ustabilizowany popyt i niezmienne zachowatientéw. W sumie taki stan prze-
ktada s¢ na niewielly zmiennd¢ w zakresie produktéw i ich stratetii

Otoczenie umiarkowanie zmienne réwnigie stanowi dla znagzej wiekszaci
przedsgbiorstw wikkszego zagrenia. Wymaga ji jednak cagtej obserwaciji i analiz,
stad potrzeby informacyjne zaczynagnacaco wptywa na marketingowe zagdzanie
takimi przedsibiorstwami. Zmiany otoczenia nig so prawda wyjtkowo gwattowne,
aich zakres i gbokas¢ dap sig stosunkowo tatwo przewidzie Niezlxdna staje si
jednak odpowiednio wczesna reakcja ze strony praeidscow, ktora pozwoli na wia-
sciwe przygotowanie gido nowych uwarunkows w szczegéln&i w obszarze struktu-
ry organizacyjnej i strategii. Cechami charaktergshymi takiego otoczeniay:sumiar-
kowane zmiany w produktach danego sektora i stopmiowacji technicznych, staty
zbiér gltéwnych konkurentéw przy umiarkowanej dyneenipojawianiu & nowych
i ubywaniu starych konkurentéw oraz kontrolowarz@powiadane regulacje ekonomicz-
no-prawne pastwa, ktére zmieniajsic w mazliwym do przewidzenia kierunkf

Najwiekszym zagreeniem mogcym spowodowa zatamanie i regres dotychczaso-
wej strategii przedsbiorstwa jest otoczenie burzliwe. Warunki niepegwmcsprawiai,
ze trudno jest przewidzieprzyszie zdarzenia bez posiadania dodatkowychrrirdoji.
Stopier ryzyka nieosigniecia celéw zaley wiec od tego, czy decydenci otrzymayd-
powiednie dane. Przydatftoinformaciji, nierozerwalnie zwranych z wykorzystaniem
bada marketingowych w przedgiiorstwie, rénie zatem proporcjonalnie do wzrostu
niepewndci dziata) przedsgbiorstwa. Niepewng ta zwiksza s, gdy:
1) pojawia st i umacnia konkurencja,
2) rozszerzaj sic i pogkbiaja rynki zbytu,
3) rynek sprzedawcy przeksztatca @i rynek nabywecy,
4) zmienia st polityka ekonomiczna ezlu,
5) zmieniaj Sic potrzeby i wymagania nabywcdty

Na skutek diej turbulencji takiego otoczenia sytuacje kryzysoweadki przeds+
biorstw zdarzaj sig bardzo czsto i nie omijag przedstbiorstw z wieloletni tradycp
i renomy. Taki typ otoczenia esto cechuj naglte i nieprzewidywalne posgoia wiadz
panstwowych, lkdace nierzadko skutkiem politycznych interakcji peday wtadz
a spoteczéstwem czy dziaka réznych ugrupowa chroniacych konsumentow drodowi-
sko naturalne. ROwnocgge pojawiag Sig giebokie zmiany w produktach, zmieniagic
czesto uktady pomidzy konkurentami oraz wkracaapa rynek nowi, a przy tym silni
konkurenci. Taki typ otoczenia jest obecnie chawjdtyczny dla wszystkich wspbicze-
snych gospodarek krajow rozwtych, w tym Polski.

Uwarunkowania w otoczeniu i ich zmiany mogviec stymulowa, pobudza
i ukierunkowywa przedsgbiorstwo, ale take je ogranicz&i wywotywaé niekorzystne
sytuacje. Otoczenie turbulentne poprzezstz zaburzenia powodujee przedsibior-
stwo i jego strategia mugby¢ poddawane zmianom, zmuszaje do dziatania na sku-
tek narzucanych wyzwiaprzy ograniczonym polu manewru. Przedgrstwa utrzymuj
ze swoim otoczeniem specyficzne stosunki, ktoretepyga w nastpujacych formach:

9 Szerzej: K. Andruszkiewicnp. cit, s. 112-122.
% |pidem s. 113.
'S, Kaczmarczykop. cit, s. 17.
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1) otoczenie ogranicza poparcieguje i zavgza granice decyzyjne przeesiorstwa,
zmusza je do obserwowania i analizowania wymogé@wisinych przezwiat ze-
whnetrzny, przy uwzgidnieniu jego nieprzejrzysfoi i zmienndgci,

2) organizacja, chg sprostd konieczndci adaptacji, musi coraz lepiej zadza
swoimi zasobami, przewidywa produkowa przy nieustannym zwalczaniu tenden-
cji do chaosu,

3) korzysci wypracowane przez organizecpedace wynikiem wszystkich form aktyw-
nosci, przypadaj nie tylko jej; musi ona podziélisic swoim bogactwem z coraz
szerszym gronem partneréw spoteczrfich
Wspéiczesne przeddiiorstwo, ciagle zagraone ze strony otoczenia wieloma uwa-

runkowaniami mogcymi stanowt potencjalne oraz rzeczywisteddto kryzysu, skazane

jest na koniecznig ich $ledzenia, analizowania i oceniania. Do najbardg&gtnych
uwarunkowa mogicych wptyra¢ na model marketingowego zadzania przedsbior-
stwem nalgy zaliczy¢:

1) stanicharakter gospodarki,

2) postp techniczny i zmiany w technologii,

3) zmiany spoteczno-kulturowe,

4) zmiany faz rozwoju rynku (sektora),

5) pozycg przedstbiorstwa na rynku,

6) stosunek udzialowcéw zewmznych wobec sytuacji kryzysowej w przedisorstwie™.

Konkludujac nalery zgodzt sie ze stwierdzeniem B. Sojkinae informacja stanowi
zasOb gwarantagy zdobycie i utrwalenie pozycji oraz przewagi rgmiej i jako taka
powinna by przedmiotem zaerizania. W zwizku z tym zdecydowana gkszas¢ me-
nedzer6w powinna traktowainformacg jako zasob strategiczny, nieziny do budowa-
nia przewagi konkurencyjnej. Rozwoj technologiiarmhacyjnej potwierdza strategiczne
znaczenie informacji jako kluczowego sktadnika wepésnego zanrizania”.

4. BADANIA MARKETINGOWE W DZIALALNO  $CI POLSKICH
PRZEDSIEBIORSTW

Badanie przeprowadzone przez pracownikow Katedryrkitangu, Handlu
i Logistyki UMK dotyczyto mgdzy innymi okrélenia poziomuswiadomaci menede-
row w dziedzinie marketingu oraz zakresu stosowhny@raktyce gospodarczej dziata
marketingowych. Badanie przeprowadzono na grupi@0lfirzedsibiorstw prowadz-
cych r&na dziatalnég¢ w réznych brargach, korzystajc z metody doboru kwotowego,
ktéra zapewnia maksymalrreprezentatywni@& badanej populacji. W ramach wyliczo-
nych kwot jednostki préby dobrane zostaty maetéosowania prostego z wykorzysta-
niem odpowiedniego programu komputerowegoekdzas¢ danych shiaacych realizacji
tematu badawczego zebrana zostala przy zastosowsstidy ankiety pocztowej oraz
na drodze wywiaddw osobistyth

2 G. Nizard,Metamorfozy przeddiiorstwa. Zarzdzanie w zmiennym otoczeniu organizaRjVN, Warszawa
1998, s. 94-96.

13 K. Andruszkiewiczpp. cit, s. 114.
14 B. Sojkin,Informacyjne podstawy decyzji marketingowyRWE, Warszawa 2009, s. 16.

®Szerzej nt. badania: |. EscheBadania marketingowe w dziatalfw polskich przedsbiorstw,
[w:] Zarzmdzanie marketingowe w polskich przed@rstwach. Stan, zastosowanie, tendencje i kiérunk
zmian red. S. Kaczmarczyk, Wydawnictwo UMK, Tar@002, s. 49-63.
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Wyniki przeprowadzonego badania jednoznacznie wgkaz: stan bad& marke-
tingowych w polskich przedsbiorstwach (zwtaszcza w matyckirednich) jest jeszcze
na niskim poziomie. \At6d badanych firm jedynie 16,5% przyznaje, kiedykolwiek
przeprowadzito lub zlecito badania marketingoweuwagi na fakt, 2 duzo wicksz
grupe stanows firmy, ktére nie prowadg ani tez nie zlecay bada marketingowych,
warto przyjrze sig ich strukturze. Analiza zebranych danych wskazujetopiei wyko-
rzystania badamarketingowych w znacznym stopniu zaleod trzech czynnikow: for-
my prawnej, wielkéci oraz okresu funkcjonowania przegsbrstwa na rynku. A 97%
przedstawicieli wszystkich spotek cywilnych bioych udziat w badaniu przyznajee
nigdy nie podejmowano w ich firmach badmarketingowych, jednocgeie mniej ni
potowa reprezentantdow badanych spotek akcyjnyclojdBvierdzi podobnie. Rinice
w wykorzystaniu bada marketingowych wynikaj takze z wielkdci firmy okreslonej
liczba zatrudnionych oséb. Okoto 77% firm nie realimyjch bada to przedsibiorstwa
mate isrednie, zatrudniage do 50 oséb. Firmy z wksz liczba pracownikéw cgsciej
deklarup fakt prowadzenia lub zlecania badmarketingowych. Naley podkréli¢, iz
jedynie wérdd firm zatrudniajcych powyej 250 os6b pojawia giwigcej takich, ktore
prowadz lub zlecaj badania marketingowe (52,7%). W pozostatych griag@oporcja
ta jest odwrotna, ze zdecydowiaprzewag firm nie realizujcych bada (nawet do bli-
sko 98% w grupie przeddiiorstw zatrudniajcych do 10 osob). Intereggy jest rownie
fakt, iz blisko trzy czwarte wszystkich firm, ktore nigdierzlecity ladz samodzielnie nie
wykonaty bada, istnieje na rynku od przeszto 6 lat (w tymceej niz potowa didej niz
10 lat). Mana st domyéla¢, ze s to firmy, ktére dziataly, gdy o orientacji markagio-
wej zaczynano dopiero w Polsce méwa brak konkurencji i wysoki popyt ze strony
konsumentéw nie motywowaty do podejmowania jakidhiek dziatah w zakresie ba-
dan marketingowych. Firmy te prawdopodobnie dosdzivoje decyzje opierajna intu-
icji i doswiadczeniu, ktére magby¢ zawodne. Podobnie jak wergej zaprezentowane
czynniki, take wart@¢ rocznej sprzedg w znacacym sposob wptywa na fakt prowa-
dzenia badéa w polskich firmach. W grupie przedbiorstw nie podejmuagcych bada
marketingowych przewaja takie, ktérych roczna sprzedaie przekracza 1 miliona
zlotych (blisko 40%). Nie jest to zaskoczenie, bawiwicksze obroty sprzyjajbardziej
aktywnej dziatalnéci badawczej, zwlaszcza jej realizacja (wlasnymi sitami czy zleco-
na wyspecjalizowanej firmie) waie st z poniesieniem znacznych wydatkow. Ngle
podkreli¢, ze w grupie firm nie realizagych bada 5% stanowj przedstbiorstwa,
ktérych roczna sprzedavyniosta powyej 100 miliondw ztotych.

W realizowanym badaniu udatc sidbwniez pozyska dane na temat grupy przegsi
biorstw deklarujcych prowadzenie lub zlecanie badaarketingowych (16,5%). Usta-
lono take zakres tematyczny najgziej podejmowanych badamarketingowych oraz
ich wykonawcéw.

Najczsciej podejmowane przez firmy badania dotycabszaréw zwizanych
z preferencjami i opiniami nabywcow (82%) oraz ktauny rynku (konkurenci, segmenty
nabywcow, udziaty firm itd. — 78%), a gd elementow zewgirznych znajdujcych sg¢
w blizszym otoczeniu firm, tzw. otoczeniu konkurencyjny®.to tez badania realizo-
wane zwykle wkasnym wysitkiem. Obok nich wilasna feagrzedsibiorstw podejmuje
si¢ gléwnie bada zwiazanych z ksztattowaniem indywidualnej, optymalneripozyciji
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dziatar marketingowych. 3tl tez wskazania dotyeze takich obszaréw, jak ocena kana-
tow dystrybucji, ustalanie wéaiwych cen na wlasne produkty czy ocena skuteg@no
wlasnych dziata promocyjnych. Na uwagzastuguje fakt,z niezalenie od tematyki
badania dominugj dziatania wtasne firm nad zlecaniem ich wyspezgianym firmom
badawczym, co jest zgodne ze struktgpotykam w krajach wysoko rozwigtych.
Wazniejsze jest jednak pytanie, czy za takimi dziadarii stoj osoby o odpowiednich
kwalifikacjach i déwiadczeniu. Analiza innych obszar6éw awénych z funkcjonowa-
niem orientacji marketingowej w polskich przegdsorstwach wskazujez inie zawsze te
dwa zjawiska id w parze.

Wyniki zrealizowanego badania wskaguiz wsrod realizatorow i zleceniodawcow
bada marketingowych coraz wksz popularndcia obok szeroko stosowanych metod
ilosciowych zaczynaj cieszy sic metody bada jakosciowych. W badaniach jakoio-
wych ktadzie si nacisk przede wszystkim na zebranie danych, ldotgcz motywdéw,
postaw i preferencji czy tedanych, ktore wyijmiaja i pozwalaj zrozumi€ badane
zjawiska. Ich celem jest znalezienie odpowiedzpyianie: dlaczego nabywcy peptija
w taki, a nie inny spos6b? Akcenfupne wic dogkbne zrozumienie ich zachowa
i motywow dziatania. W odtdieniu jednak od badailosciowych ich wyniki nie mog
by¢ potwierdzone statystycznie. Badania j@iowe prowadzone asna niewielkich
i niereprezentatywnych probach badawczych. Zwragavshich uwag bardziej na wej-
rzenie w gib pewnych zjawisk, reakcji i postawzma liczby, ktére mogtyby procesy te
obrazowé. Badania jakéciowe nie upowzniaja do uogélnié i zazwyczaj poprzedzgj
lub uzupetniaj badania typowo ikciowe. W sytuacji, gdy przedsiiorcy posiadaj coraz
wiecej danych na temat #oiowej strony rynku, powinno zeksz& si¢ ich zapotrzebo-
wanie na poznanie réwrigakosciowego aspektu poszczegdllnych zjawisk.aBrgnie
danych z tych dwochrodet stanowi podstawprawidtowego poznawania i zrozumienia
zachowa konsumentéw, odnalezienia motywow ich gpstvania. W opisywanym
badaniu firmy, ktére zadeklarowaty, korzystaj z bada, wskazaty w 44% na wywiady
grupowe jako najegciej stosowasn metod; prowadzenia badgakosciowych.

Bardzo wanym wskanikiem wykorzystania badamarketingowych przedsbior-
stwie jest wielké¢ wydatkéw ponoszonych na tego rodzaju dziakdme ciagu roku.
Zdecydowanie najwtcej przedsibiorstw (blisko 50%) wydaje rocznie na badania mar-
ketingowe mniej i 0,5% swoich rocznych przychodow. Zwracazekiwag, ze 31%
przedstawicieli polskich firm nie potrafi odpowigelz na to pytanie. Mzna domniemy-
waé, ze cz$¢ 0sOb reprezentagych badane przedsiorstwa z ranych powoddéw nie
chciata ladz nie potrafita udzieti odpowiedzi.

Warto zwrdct réwniez uwag: na wyniki innych bada prowadzonych przez Beat
Nowotarsk-Romaniak w zakresie wykorzystania badaarketingowych przez firmy
ubezpieczeniowe. Okazujezsize firmy ubezpieczeniowe, ktérych prawidtowe funkcjo
nowanie w znacznym stopniu zae od gromadzenia, opracowywania
i wykorzystywania informacji o rynku, rzadko prowadbadania oparte nar6dfach
pierwotnych. Biogc pod uwag, ze wszystkie waniejsze decyzje w firmach ubezpiecze-
niowych zapadaj na szczeblu centrali, moa stwierdat, ze firmy te opieraj swoje
wnioski i decyzje przede wszystkim aeddtach wtérnych (42%). W nagmnej kolejno-
éci wykorzystuje si wiedz zdobyt w kontakcie z klientami, czyli za pompavywia-
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doéw osobistych (31%). Pierwotne, §pednie sondsowe metody zbierania danych (an-
kiety, wywiady telefoniczne itd.) wykorzystywang\s 27%'°.

Opisane powsej dane potwierdzaj ze stan bada marketingowych w polskich
przedsgbiorstwach (zwtaszcza matycBriednich) jest na niskim poziomie. Najezasta-
nowi¢ sig nad przyczynami takiej sytuacji. Wydaje,siz decydujcy wptyw na korzy-
stanie z badamaze mi& kilka czynnikéw, m.in.:

1) ogdlnaswiadomd¢ marketingowa kierownictwa przegbiorstw,

2) poziom przygotowania sty marketingowych firm do prowadzenia samodzielnych
bada,

3) kondycja finansowa firmy.

Blisko 40% badanych przedbiorstw przyznajeze wewntrz organizacji istniej
czynniki, ktére ograniczajwprowadzanie i usprawnianie zagdzania marketingowego.
Najczs$ciej dotycz one, tak jak nalato sk spodziewd, brakusrodkéw finansowych
(64,5%). Rownie wae @ ograniczenia wynikage z braku kwalifikacji czy postaw
pracownikéw, w tym take na szczeblach najwszych. Wart podkienia jest rownie
fakt, iz dla ponad 37% firm wprowadzanie i usprawnianiezadzania marketingowego
ogranicza jednoczaie wigcej niz jeden czynnik (w 26% przedbiorstw — dwa czynni-
ki, w 11% — trzy i wgcej). Niewykluczone,z dla wielu firm braksrodkéw finansowych
jest istotnie najpowszechniejszym czynnikiem ograsicym dziatalné¢ marketingo-
wa, jednak nalgy zastanowi si¢ takze, jakie g powody wystpowania takiej sytuacji.
Moze sk bowiem okazé iz jest ona wypadkowziego zaradzania i postawy kierownic-
twa odlegtej od orientacji marketingowej. Wéwczaszaleznie od faktycznie posiada-
nych zasobow pojawtasie bedzie ich niedobér w dziedzinach zwanych z wprowa-
dzaniem lub usprawnianiem zadzania marketingowego, w tym takw zakresie pro-
wadzenia hdz zlecania badamarketingowycH.

5. ZAKO NCZENIE

Badania marketingowey $ednym z narzdzi, ktére mana bardzo elastycznie wyko-
rzystywa w procesie decyzyjnym do zbierania informacji,sstonie do dynamicznie
rozwijajacych st i zmieniapcych warunkéw otoczenia rynkowego. Mogne wydatnie
wspomoc proces decyzyjny, utatwiej poradkujac i wskazugc nowe kierunki strategii
rynkowej firmy. Podstawowe zadanie realizowane pitzadania marketingowe to zasi-
lanie informacyjne proceséw planowania w przeoisirstwie (planowania sprzeda
i planowania marketingowego), ze szczegdlnym ugdigeniem wskazywania nowych
perspektyw do planowania strategicznégo

Nalezy podkréli¢, iz informacje wykorzystywane w marketingowym zgitzaniu
przedstbiorstwem nigdy nie elimingjryzyka decyzyjnego w cadoi. Wihasciwe wyko-
rzystanie badamarketingowych znacznie ogranicza jednak to ryzypyczynia si do
tego, ze podejmowane decyzja sv mniejszym stopniu obarczone omytkamidami

16 B, Nowotarska-Romanialziatalnai¢ marketingowa firm ubezpieczeniowych w aspekciezemia przewa-
gi konkurencyjnej[w:] Rola marketingu w tworzeniu przewagi konkurengyjresl. K. Sliwi nska, Wydaw-
nictwo AE w Katowicach, Katowice 2007, s. 74.

17 Szerzej: M. SchulBadania marketingowe w dziatalfw polskich przedsbiorstw, [w:] Zarzdzanie marke-
tingowe w polskich przedsiiorstwach. Stan, zastosowanie, tendencje i kierzmian red. S. Kaczmarczyk,
Wydawnictwo UMK, Torui 2002, s. 149-157.

18 B. Sojkin,op. cit, s. 95.
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intuicyjnymi, ktére mog by¢ zawodne. Niewtpliwie umiegtnos¢ wykorzystania infor-
macji przez przedgbiorcéw wptywa na trafni ich decyzji. Na umiejnos¢ te sktada

sie

zrozumienie i odrénienie typdw informacji oraz sposobow jej powstaisan

i zastosowania w edych fazach procesu podejmowania decyzji. Prezbdsica, ktory
wyrobi w sobie tak umiegtnos¢, staje si duzo lepszym iytkownikiem wynikoéw bada
marketingowycl¥.
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MARKETING ACTIVITY OF COMAPANIES
IN CONDITIONS OF UNSTEADY ENVIRONMENT

The main objective of the paper is to outline tHeamtages connected with the usage of
marketing activity in company’s management in ctinds of unsteady environment. The
marketing activities are one of the tools that barflexible to use in the taking decisions
process to collect information in accordance toadyitally developing and changeable
conditions of market environment.

1935, Kaczmarczykop. cit, s. 18.



