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Wstep

Badania marketingowe sa procesem zapewniajacym przedsigbiorstwu kon-
takty z jego otoczeniem przez systematyczne zbieranie i analizowanie danych
zwiazanych ze specyfika danej firmy. Jest to proces ztozony, z czego wynika jego
bogata charakterystyka. Gtéwnym celem badan jest dostarczenie danych wspo-
magajacych przyszte decyzje dotyczace dziatan produkcyjnych, handlowych czy
ustugowych. Do celow szczegotowych badan marketingowych naleza: zidenty-
fikowanie rynku docelowego przedsigbiorstwa, wybdr najbardziej korzystnych
segmentow rynku dla dziatalno$ci danego przedsigbiorstwa, okreslenie chtonno-
$ci rynku, a takze spodziewanego zainteresowania produktem, ustalenie rynko-
wej wartosci proponowanych produktéw/ustug i obserwacja reakcji na nia, dobor
kanatow dystrybucji produktu migdzy przedsigbiorstwem a klientem, oraz dobor
najbardziej skutecznych metod promocji'. Badania marketingowe w dziatalno-
$ci biznesowej maja wiele zastosowan, naleza tu przede wszystkim: okreslenie
pozycji rynkowej przedsigbiorstwa i kierunkow jego rozwoju, wyznaczenie seg-
mentéw rynku (potencjalnych lub obecnych nabywcow charakteryzujacych si¢
jednorodnoscia postaw i zachowan w stosunku do oferowanych dobr lub ustug),
poznanie oczekiwan wobec produktow, badanie dziatan dystyrybucyjnych oraz
okreslenie skutecznosci systemu komunikacji, czyli kampanii reklamowe;j?.

W wyznaczaniu segmentdw rynku, a takze poznawaniu oczekiwan wobec
produktéw skuteczne jest oparcie si¢ na wiedzy dotyczacej zachowan konsump-
cyjnych, bedacych czgscia zachowan spotecznych cztowieka. Zachowania kon-
sumpcyjne okreslane sa jako cato$¢ reakcji i postgpowan zwiazanych z doko-

IT. Sztucki: Marketing przedsigbiorcy i menedzera. Agencja Wydwanicza Placet, Warszawa 2000,
s. 85-88.

K. Mazurek-ELopacinska: Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowar.
Wydaw. Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw 2002, s. 226-372.
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nywaniem wyboru w procesie zaspokajania potrzeb indywidualnych w okreslo-
nych warunkach spotecznych, kulturowych 1 ekonomicznych, a zatem obejmuja
zespot czynnosci, dziatan sposobow postgpowania majacych na celu pozyskanie
srodkow konsumpcji, a takze ich wykorzystanie do zaspokajania potrzeb kon-
sumpcyjnych®. Dla producentéw bardzo wazne jest, aby dowiedzie¢ sie, jakie
potrzeby konsument chce zaspokajac? Jakie produkty sa mu do tego potrzebne?
Czego si¢ po nich spodziewa? Tego typu informacje uzyskane w wyniku badan
marketingowych moga zdecydowac o catej linii produkcyjne;.

W opracowaniu przedstawiono opini¢ osob uczestniczacych w badaniach
marketingowych na temat zasadno$ci prowadzenia takich badan, preferowanych
form i1 metod uczestnictwa w procesie badawczym oraz oceng stopnia wiarygod-
nos$ci wynikow uzyskanych w tych badaniach.

Badania marketingowe w literaturze

Aby dokona¢ analizy badan marketingowych jako zjawiska, niezbedne jest
doktadne ich zdefiniowanie. Teoretycy sformutowali wiele definicji badania
marketingowego. Pierwsza grupa autorow skupia si¢ na opisie czynnosci lub
metod badan, a druga — probuje raczej odda¢ sens badania. Przedstawicielem
pierwszej grupy jest Ph. Koller, ktory okresla badania marketingowe jako ,,sys-
tematyczne planowanie, zbieranie, analizowanie i raportowanie danych i wnio-
skow odnoszacych si¢ do konkretnej sytuacji marketingowej, w jakiej firma si¢
znajduje™®. Podobnie uwaza G.A. Churchill, ktory badania marketingowe defi-
niuje jako ,,diagnoze potrzeb informacyjnych przedsigbiorstawa (organizacji),
selekcj¢ zmiennych oraz gromadzenie, analizowanie oraz interpretowanie da-
nych stuzacych podejmowaniu decyzji marketingowych™. Do drugiej grupy au-
torow nalezy zaliczy¢ D.S. Tulla i D.J. Hawkinsa, ktorzy pisza, ze funkcja ba-
dan marketingowych jest dostarczanie informacji celem wsparcia kierownictwa
przedsigbiorstw w podejmowaniu decyzji®.

Najbardziej szczegotowa i profesjonalna definicja wydaje sig ta, ktora poda-
je Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu. Wedtug niego badania marketin-
gowe to ,,funkcja wiazaca konsumenta, klienta i opini¢ publiczna z menedzerem

3J. Kramer: Rynek jako przedmiot badan. Wydaw. Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamiec-
kiego, Katowice 1995, s. 14-15.

4Ph. Kotler: Marketing. Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0, Poznaf 2005, s. 128—129.

5G.A. Churchill: Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne. Wydaw. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 15.

67a D.S. Tull, D.J. Hawkins [w:] S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki.
PWE, Warszawa 2003, s. 15.
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marketingu poprzez informacje wykorzystywana do identyfikowania i definio-
wania marketingowych szans 1 zagrozen, tworzenia, doskonalenia oceny dziatan
marketingowych; monitorowania wynikow marketingu i poprawy zrozumienia
marketingu jako procesu. Badanie marketingowe okre$la informacja niezbgdna
dla zajecia sig tymi sprawami: projektuje metode gromadzenia informacji, kieru-
je i wdraza proces zbierania danych; analizuje wyniki i komunikuje wnioski™”.
Jest to definicja szeroka, podkreslajaca, ze badania zajmuja si¢ fazami marketin-
gu zaro6wno dobr, jak i ustug. Techniki badawcze zaplanowane sa w celu rozwia-
zywania problemow kazdego typu, dotyczacych zarowno planowania procesu,
jak 1 jego kontroli. Cecha tej definicji jest rOwniez to, ze okresla badania marke-
tingowe jako proces, a nie tylko zbieranie danych na zyczenie.

Definicje badan marketingowych czgsto zamiast okresla¢ ich istote, podkre-
slaja ich zastosowania. I tak sa one ,,zbiorem technik i zasad systematycznego
gromadzenia, zapisywania, analizowania 1 interpretowania informacji, ktore uta-
twiaja podejmowanie decyzji marketingowych™®. Jeszcze inne sposrod definicji
podkreslaja, ze badania marketingowe procz ulatwienia decyzji marketingowych
poprzez zdobycie i analizowanie informacji, poszerzaja jednoczesnie o infor-
macje System Informacji Marketingowej. Jest to ,,uporzadkowany formalnie
1 zintegrowany wewnegtrznie zespot ludzi, wyposazenia i procedur, stworzony
w celu zapewnienia uporzadkowanego doplywu informacji z réznych zrédel na
potrzeby podejmowania decyzji marketingowych™. SIM rozumiany jest takze
jako sposob ciagtego pozyskiwania informacji, ktore sa punktem wyjscia dla
wszystkich decyzji marketingowych danego przedsi¢gbiorstwa. Rola zorganizo-
wanych systemow informacji stale rosnie. Sa one odpowiedzia na dynamiczne
zmiany otoczenia, a takze silng tendencja otwierania si¢ na $wiat wszystkich
krajow, a co za tym idzie rosnaca konkurencjg 1 rozwijajace si¢ dziatania marke-
tingowe. Cykle zycia produktéw sa coraz krotsze, metody zaspokajania potrzeb
réznicuja si¢ w coraz wigkszym stopniu, a informacje coraz szybciej dezaktuali-
Zuja sig, co wymaga ciaglego ich doptywu. Zbieranie i analizowanaie informacji
jest niezbgdne tak dla duzych, jak i matych firm, przy czym w duzych systemy te
s bardziej sformalizowane i wykorzystuja techniki komputerowe!°.

Badania marketingowe, spoteczne i polityczne byly prowadzone w Polsce
juz we wcezesnych latach 50., czyli od momentu rozpoczgcia dziatalnosci In-

'P.D. Bennet: Dictioary of Marketing Terms. American Marketing Association, Chicago 1988,
s. 117-118 oraz K. Mazurek-topacinska: Badania marketingowe. Teoria i praktyka. Wydaw. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2005, s. 26.

8. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. PWE. Warszawa 1995, s. 131.

°E. Duliniec: Problemy organizacji badan marketingowych. ,,Marketing i Rynek” 1994 nr 2, s. 16.
198 Dobiegata-Korona: Marketing. Przestanki i narzedzia decyzji marketingowych. Wydaw. Pry-
watnej Wyzszej Szkoly Biznesu i Administracji, Warszawa 1996, s. 166—167.
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stytutu Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji. Natomiast systematyczne badania
opinii publicznej zapoczatkowal Osrodek Badania Opinii Publicznej (OBOP),
ktory powstat w 1958 roku. Drugim ogdlnokrajowym instytutem prowadzacym
sondaze opinii publicznej bylo zalozone w 1982 roku Centrum Badania Opinii
Publicznej (CBOS), ktore dziatato glownie na zlecenia rzadu. Glowny wzrost
zainteresowania badaniami zarowno spotecznymi, jak 1 marketingowymi nasta-
pit dopiero po 1989 roku. Powstato wiele lokalnych agencji badawczych, za-
rzadzanych przez socjologéw i psychologéw z doswiadczeniem akademickim,
korzystajacych gtownie z polskiego kapitatu, bez wsparcia finansowego i meto-
dologicznego partneréw zachodnich. Te agencje w pierwszych latach funkcjo-
nowania specjalizowaty si¢ w badaniach opinii na temat waznych probleméow
spoteczno-politycznych i gospodarczych, w sondazach politycznych i ocenach
biezacych wydarzen. Pierwsza niezalezna polska firma badawcza dziatajaca
w warunkach gospodarki rynkowej byt Demoskop, ktory powstat w 1989 roku.
Po nim, w 1990 roku, rozpoczety dziatalnos¢ takie polskie firmy, jak: SMG/KRC,
PBS — Sopocka Pracownia Badan Spotecznych, CEM — Instytut Badan i Rynku
1 Opinii Publicznej, CBM Indicator. W tym czasie pojawily si¢ migdzynarodo-
we korporacje, agencje reklamowe 1 firmy, ktore dopiero planowaly rozpoczgcie
dziatalno$ci w Polsce. Dla nich badania marketingowe byty podstawa podejmo-
wania decyzji biznesowych dotyczacych nowego, nieznanego rynku, nieznanych
zwyczajow i zachowan konsumentow. Pierwsza miedzynarodowa firma badaw-
cza oferujaca ustugi w Polsce byta GfK Polania dziatajaca od potowy 1990 roku,
w 1991 dotaczyly do niej dwie kolejne firmy — Pentor oraz MEMRB, a w 1992
takze AC Nielson. Mimo, ze w latach 1989-1991 powstalo kilkanascie agencji
badawczych, ktorych wigkszos¢ nalezata do polskich wiascicieli, a zaledwie kil-
ka reprezentowatlo kapitat zagraniczny, dzisiaj z dziesigciu najwigkszych agen-
cji badawczych w Polsce, generujacych 70% obrotow branzy badawczej — az
osiem reprezentuje kapital zagraniczny. Wedtug danych PTBRiO, sposréd 35
firm obecnych na polskim rynku w 2003 roku 22 dysponowaly wylacznie kapi-
tatem polskim, w 11 firmach byt kapital zagraniczny, a 2 miaty kapitat mieszany.
Pie¢ najwigkszych firm badawczych na §wiecie znajduje si¢ rowniez w czotowce
firm badawczych w Polsce'!.

Przewiduje sig, ze w kilkuletniej perspektywie polski rynek agencji badaw-
czych ulegnie polaryzacji. W pierwszej dziesiatce instytutow pozostang firmy
reprezentujace duze, migdzynarodowe sieci badawcze. Z drugiej strony powsta-
na mate, lokalne agencje marketingowe, koncentrujace si¢ na obsludze kilku

A . Sora. Stan obecny i kierunki rozwoju rynku badah marketingowych w Polsce i na $wiecie.
[w:] Badania marketingowe. Od teorii do praktyki. Red naukowa D. Maison, A. Noga-Bogomil-
ski. GWP, Gdansk 2007, s. 241-242.
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wybranych klientow. W Polsce liczba firm oferujacych ushugi jest niewielka
w porownaniu z rynkami zachodnimi, a bariery dla matych firm sa relatywnie
nieduze. Brakuje w Polsce wyspecjalizowanych firm $§wiadczacych wylacznie
ustugi ankieterskie, nalezy wigc spodziewac si¢ wzrostu ich liczby w najblizszych
latach. Nie ulega watpliwosci, ze wymagania odbiorcow badan beda wzrastac,
a oczekiwania wobec roli badacza beda si¢ zmienia¢. Badacz powienien nie tyl-
ko umie¢ analizowa¢ dane, ale przede wszystkim je interpretowaé w szerszym
konteks$cie marketingowym, taczac wiedzg z roznych dziedzin i zrodet!?.

Cele i metodyka badan

Celem poznawczym badan byto poznanie opinii spoteczenstwa na temat ce-
lowosci 1 uzytecznosci badan marketingowych. Wyniki tych badan moga by¢
wykorzystane przez producentow z wielu branz. Inwestuja oni w badania marke-
tingowe wierzac, ze pozytywne oceny pomoga w promocji ich produktow. Warto
jednak sprawdzi¢, w jaki sposéb do wynikéw publikowanych w mediach pod-
chodzi spoteczenstwo. Zdarzy¢ si¢ moze, ze zbyt wysokie oceny danego produk-
tu zamiast zachgci¢, moga od niego odstraszy¢. Odbiorcom moze si¢ bowiem
wydawac, ze zbyt przychylne oceny danego produktu sa skutkiem nieuczciwego
wsparcia procesu badawczego, a nie odzwierciedleniem jego prawdziwych wa-
lorow. Aby okresli¢, jaki jest odbior spoteczny badan marketingowych w Polsce
material empiryczny zebrany zostal za pomoca metody sondazu diagnostyczne-
go, na ktora ztozyly sig trzy techniki: ankieta wedlug standaryzowanego kwe-
stionariusza, obserwacja swobodna i analiza literatury przedmiotu. Badania wta-
sciwe przeprowadzone zostalty w 2007 roku wsrod 103 mieszkancow Warszawy
i okolicznych miejscowosci. Dobor proby do badan byt losowy.

Kobiet uczestniczacych w badaniach byto 59,2%, a m¢zczyzn 40,8%. W ba-
danej populacji dominowaty dwie grupy respondentow: w przedziatach od 19 do
39 lat (39,8%) 1 od 40 do 59 lat (37,9%). Moze to wynika¢ z faktu, ze agencjom
badawczym zleca si¢ najczgsciej badanie dotyczace produktu, ktérego grupe do-
celowa stanowia osoby w wieku produkcyjnym lub do niego zblizonym. Re-
spondenci byli dobrze wyksztatceni — 84,3% legitymowalo si¢ wyksztalceniem
srednim lub wyzszym. W badaniach dominowaty osoby mieszkajace w duzych
miastach powyzej 500 tys. (45,6%) oraz w miastach od 10 do 100 tys. (22,3%).
Mieszkancy wsi stanowili 9,7% badanych.

12A. Sora: op. cit., s. 258.
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Wyniki badan empirycznych

Wsrdod czynnikow majacych wptyw na decyzje o przystapieniu lub odmo-
wieniu udziatu w badaniach marketingowych wyrdzni¢ mozna: brak innych pil-
nych zaje¢, anonimowos$¢ lub poufnos¢ wynikow badan, ciekawy temat badan,
liczba pytan w ankiecie, mozliwo$¢ otrzymania wynagrodzenia, ranga instytucji
dla ktorej prowadzone jest badanie. Wymienione czynniki przedstawiono na
rysunku 1.

Brak innych pilnych zaje¢ ) 54
Anonimowos$¢ uczestnictwa ‘ ‘ ‘ ‘ J 5.2
Ciekawy temat badan | | | ‘ J 48
Liczba pytan w ankiecie ‘ ‘ ‘ J 4.2
Mozliwo$¢ otrzymania wynagrodzenia | | | J| 39
Ranga instytucji realizujacej badania : ; ; § 37
o 1 2 3 4 5 &

Rysunek 1
Czynniki decydujgce o uczestnictwie w badaniu marketingowym

*Oceny czynnikow decydujacych o uczestnictwie w badaniach marketingowych dokona-
no w 7 — stopniowej skali (gdzie 1 oznacza — w ogdle nie wptynetoby na moja decyzje,
a 7 oznacza — bardzo wptynetoby na mojag decyzje).

Zrédio: Badania wiasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwazniejszymi czynnikami decy-
dujacymi o przystapieniu do badah marketingowych byly: brak innych pilnych
zaje¢ oraz anonimowo$¢ lub poufno$¢ wynikéw badan. Organizatorzy badan
powinni stara¢ si¢, aby proces badawczy prowadzony byt w terminie dostoso-
wanym do sposobu zycia i1 zaje¢ respondentow, tj. w dni wolne od pracy lub
w porach dnia niekolidujacych z ich praca, czyli rano lub wieczorem. Kolejnym
czynnikiem byl ciekawy dla respondenta temat badan. Mozna wigc wniosko-
waé, ze zainteresowanie tematem lub tez orientowanie si¢ w konkretnej dzie-
dzinie byto pozytywnie skorelowane z chgcia uczestnictwa w danych badaniach
marketingowych. Opinie respondentéw na temat liczby pytan podzielity si¢ po
potlowie. Oznacza to, ze organizatorzy badan powinni wybra¢ zasadg ,,zlotego
srodka” i konstruowac narzedzia badawcze tak, aby zebra¢ niezbedne informacje
1 nie zanudzi¢ respondenta nadmierng liczba pytan, poniewaz grozi to udziele-
niem odpowiedzi nieprzemys$lanych i czgsto niezgodnych z autentyczng opinia.
Roéwniez mozliwo$¢ otrzymania wynagrodzenia istotna byta tylko dla polowy ba-
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danych. Ranga instytucji, dla ktorej przeprowadzone zostalo badanie, ewidentnie
nie wptywala na zainteresowanie uczestnictwem w badaniu marketingowym.

W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie: w jaki sposob firmy orga-
nizujace badania marketingowe docieraja do respondentéw? Szczegdtowe dane
na ten temat przedstawiono na rysunku 2.

Bezposrednio J 203
Telefonicznie ‘ 31,9
Przez internet l 26,1
Droga pocztowg 1.7
6 1'0 2'0 ?;0 4'0 E;O
Rysunek 2

Sposdb prowadzenia badania marketingowego (w %)
Zrédto: Badania wtasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze badania marketingowe najczg$ciej
byly prowadzone w sposob bezposredni (rozmowa ,.twarza w twarz”) — 40,3%
wskazan, na drugim miejscu uplasowata si¢ metoda telefoniczna, na ktéra wska-
zalo 31,9% badanych. Jest to bardzo popularna metoda badan dotyczacych roz-
glosni radiowych, gdyz umozliwa emisje fragmentow utwordw muzycznych,
a jest jednocze$nie jedna z najtanszych i najbardziej ekonomicznych metod.
Coraz wigksze uznanie w oczach badaczy zyskuja badania internetowe. Jest to
droga, z ktorej korzysta coraz wigcej internautdw, czgsto organizujac osobne ko-
morki zajmujace sig tylko tym typem badan. W badaniach poprzez globalna sie¢
brato udziat 26,1% respondentow.

Respondenci wyrazili takze opini¢ na temat technik badawczych stosowa-
nych przez r6ézne firmy funkcjonujace na rynku badan marketingowych, co ilu-
struje rysunek 3.

W badaniach marketingowych firmy najcze¢sciej stosowaty technike ankiety,
ktéra wymienita ponad potowa respondentow. Jest to technika najprostsza, a jed-
noczesnie najbardziej skuteczna, cechuje ja duza zwrotnos¢. Wywiad przepro-
wadzono z 1/4 respondentdow, a w tescie konsumenckim polaczonym z degusta-
cja uczestniczyl co piaty badany. Technika najrzadziej stosowana byta dyskusja
grupowa, w ktorej wzigto udzial jedynie 4,9% respondentow.

Respondenci oceniali rowniez atrakcyjnos¢ technik badawczych wykorzysty-
wanych w badaniach marketingowych. Dane na ten temat przedstawia rysunek 4.
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Ankieta 53,4
Wywiad 24,3
Test konsumencki potaczony 7.5
z degustacja
Dyskusja grupowa 4.8
6 1‘0 2‘0 3‘0 4‘0 50 6‘0

Rysunek 3

Techniki badawcze wykorzystywane przez firmy dziatajace na rynku badan marketingo-
wych (w %)

Zrédio: Badania wiasne.

Test konsumencki ‘ J 456
Ankieta internetowa J 36,9
Ankieta pocztowa 4,9
Wywiad bezposredni 3,9
Dyskusja grupowa 3.9
Ankieta prasowa 2,9
Wywiad telefoniczny 1.9
6 1‘0 2‘0 3‘0 4‘0 5‘0

Rysunek 4

Atrakcyjnosc¢ technik badawczych wykorzystywanych w badaniach marketingowych we-
ditug respondentéw (w %)

Zrédto: Badania wiasne.

Zanajbardziej atrakcyjna technikg badawcza, respondenci uznali test konsu-
mencki polaczony z degustacja. Mozliwos¢ wyprobowania artykutow spozyw-
czych czy kosmetykéw wyraznie wplywala na zainteresowanie respondentow
ta technikg badawcza. Na drugim miejscu uplasowata si¢ ankieta internetowa.
Po raz kolejny przekonujemy sig, ze internet staje si¢ waznym i coraz bardziej
popularnym medium, przydatnym w procesach badawczych. Pozostale techni-
ki badawcze stosowane w badaniach marketingowych wybrato we wszystkich
przypadkach mniej niz 5% badanych. Techniki badawcze stosowane przez firmy
zajmujace si¢ badaniami marketingowymi nie byty w pelni dostosowane do po-
trzeb i oczekiwan respondentow.
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Poznanie zakresu tematycznego badan marketingowych pozwala w sposob
posredni rozpozna¢, ktoérzy producenci stosuja je najczesciej. W przypadku od-
powiedzi na pytanie o rodzaj produktu czy ustugi, ktorych dotyczylo badanie
najcze¢sciej udzielano odpowiedzi, ze byty to artykuty zywnos$ciowe, kosmetyki
i chemia, czyli produkty z zakresu tzw. FMCG, czyli Fast Moving Consumer
Goods!?. Sa to produkty codziennego uzytku, ktore cechuja sie najwiekszym
przeptywem w punktach sprzedazy. W sumie wskazato je prawie 60% respon-
dentow. Jesli chodzi o ustugi, to bardzo popularne byty badania dotyczace ustug
finansowych. Brat w nich udziat co czwarty respondent. Szczegdétowe informa-
cje na ten temat przedstawia rysunek 5.

J 30,8

Zywno$é

Kosmetyki/chemia

Mass media

Ustugi finansowe
Przemyst samochodowy

Inne

Farmacutyki

10 15 20 25 30 35

Rysunek 5
Zakres tematyczny badania marketingowego (w %)
Zrodto: Badania wiasne.

Bardzo istotnym aspektem badan marketingowych jest zaufanie responden-
tow do wynikow tych badan, a takze stopien zainteresowania wynikami publiko-
wanymi w §rodkach masowego przekazu. Co trzeci respondent zapoznawat si¢
z wynikami roznorodnych badan w sposob regularny, ponad potowa badanych
czynita to okazjonalnie, natomiast co dziesiaty wykazywat catkowity brak zain-
teresowania tymi informacjami. Szczegoélowe dane na ten temat przedstawiono
w tabeli 1.

Z przeprowadzonych badan empirycznych wynika, ze state lub okazjonalne
zainteresowanie wynikami badan marketingowych deklarowaly dwukrotnie czg-
sciej kobiety niz megzezyzni. Byly to gldwnie osoby mtode (do 39. roku zycia).

Respondenci wypowiadali si¢ na temat wiarygodnosci publikowanych wy-
nikow badan marketingowych. Nieco ponad potowa odpowiedziata twierdzaco
(52,4%), pozostali uznali, ze sa one niewiarygodne. Jest to wazna informacja

Bhttp://pl. wikipedia.org/wiki/FMCG
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Tabela 1
Poziom zainteresowania wynikami badan marketingowych publikowanych w srodkach
masowego przekazu wedtug pici i wieku (w %)

W (nieni Ogotem Pte¢ Wiek (lata)
yszezegoinienie N=103| % | M | K |<18]19-3940-59 |> 59

State

zainteresowanie N = 36 36 350|346 |654| 28| 69,4 28,8 | 5,6

Zainteresowanie

okazjonalne N =57 57 55,3 1296|704 | 35| 64,9 28,1 53

Brak

zainteresowania N = 10 10 9,7 | 40,0 | 60,0 | — 70,0 30,0 -

Zrodio: Badania wiasne.

dla producentow zlecajacych wykonanie takich badan. Okazuje si¢ bowiem, ze
mimo iz konsumenci zapoznaja si¢ z wynikami badan, to nie zawsze traktuja je
jako wiarygodne zrédto informacji o produktach bedacych na rynku konsumenc-
kim. Respondenci mieli mozliwo$¢ wypowiedzenia si¢ na ten temat w trakcie
badan ankietowych, poniewaz w otwartej czgsci pytania ankietowego uzasad-
niali swoja postawg wobec powyzszego zagadnienia. Cz¢§¢ badanych uwazata,
ze badania nie sa prowadzone w sposdb kompetentny, a odbiorca nie ma moz-
liwosci sprawdzenia ich wiarygodnos$ci. Zdawali sobie spraweg, ze nie wszyscy
uczestniczacy w nich respondenci udzielaja szczerych odpowiedzi. Obawiali sig¢
rowniez sugestii ze strony producentow i formulowania wypowiedzi zgodnie
z ich oczekiwaniami. Respondenci §cisle wiazali badania marketingowe ze $rod-
kami masowego przekazu. Z ograniczonym zaufaniem do mass mediow moze
wiazac¢ sig brak zaufania do wynikéw badan marketingowych.

Zagadnieniem, ktore w sposob posredni pozwala poznaé prawdziwy stosu-
nek do wiarygodno$ci badan, jest wypowiedz respondentdw co do gotowosci
polecenia krewnym i znajomym produktu ocenianego pozytywnie w badaniach
marketingowych. Sugerujac wybor danego produktu zostajemy mu w pewien
sposob przypisani przez odbiorce naszego komunikatu. Jesli jest to osoba nam
bliska, musimy by¢ pewni polecanego przez siebie produktu. Moze dlatego az
73,8% respondentow polecitoby produkt pozytywnie oceniany w badanich, ale
tylko po wczesniejszym wyprobowaniu, natomiast 11,7% badanych polecitoby
produkt lub ushuge pozytywnie oceniona w badanich marketingowych i prawie
tyle samo (14,6%) uznato, ze pozytywny wynik badan jest do tego niewystar-
czajacy.

Respondenci uznali, Ze badania marketingowe maja duzy wptyw na polska
gospodarke. Odpowiedzi twierdzacej udzielito 68,9% badanych. Jest to z pewno-
Scia zwiazane z postrzeganiem tych badan jako dziatan umozliwiajacych pozna-
nie potrzeb konsumentow, a co za tym idzie dostosowanie rodzajow produktow
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iustug do potrzeb i oczekiwan potencjalnych konsumentow. Jest to rowniez waz-
na informacja dla producentow towarow i ustug, ktérzy planuja wielkos$¢ 1 struk-
ture produkcji. Prawie 2/5 respondentéw uznato, ze negatywny wynik uzyskany
w badaniach marketingowych bedzie oddzialywal najbardziej mobilizujaco na
producentéw towaréw i ustug, natomiast 1/5 badanych uwazata, ze pozytywna
ocena produktéw/ustug w badaniach moze wptyna¢ na wzrost zainteresowania
produkcja krajowa. Pozostali respondenci uwazali, ze wyniki tych badan moga
pomoc w wyborze optymalnego produktu/ustugi lub tez eliminowac z rynku pro-
dukty, ktére sa niewarte swojej ceny.

Podsumowanie i wnioski

W badaniach marketingowych najczesciej braty udziat kobiety, osoby mto-
de (do 39. roku zycia), mieszkajace w duzych miastach (powyzej 500 tys.).
O uczestnictwie w badaniach marketingowych decydowaly glownie nastepujace
czynniki: brak innych zaj¢¢ w danym momencie, zapewnienie anonimowosci,
badz tez poutnosci wynikow oraz ciekawy temat badan. Za najbardziej atrakcyj-
ne techniki badawcze respondenci uznali test konsumencki i ankietg internetowa.
O popularnosci testu konsumenckiego decydowata gtownie mozliwos$¢ osobiste-
go wyprobowania m.in. takich produktow, jak zywno$¢ czy kosmetyki.

Ponad potowa respondentéw stwierdzita, ze wyniki badan marketingowych
sa dla nich wiarygodne, natomiast pozostali uznali je za niewiarygodne. Jest to
wazna informacja dla producentéw zlecajacych wykonanie takich badan. Oka-
zuje si¢ bowiem, ze mimo iz konsumenci zapoznaja si¢ z wynikami badan, to
nie zawsze traktuja je jako wiarygodne zrodio informacji o produktach/ustugach
bedacych na rynku konsumenckim. Ponad 3/4 respondentéw polecitoby produkt
pozytywnie oceniany w badaniach, ale tylko po wczeuniejszym wyprobowaniu.

Respondenci byli pozytywnie nastawieni do wynikow badan marketingo-
wych jako skutecznej metody poznania cech produktow i ustug, a takze dziatania
wplywajacego pozytywnie na polska gospodarke. Istnieje wigc potrzeba ciagle-
go prowadzenia tego typu badan. Techniki zbierania materiatu empirycznego po-
winny by¢ lepiej dostosowane do potrzeb i oczekiwan respondentow, co uczyni
proces badawczy bardziej atrakcyjny, a w konsekwencji pozwoli na zebranie
rzetelnych informacji.
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Marketing Research in Poland and its Social
Perception

Abstract

In the paper authors present opinions of marketing research participants abo-
ut legitimacy of the research, reasons to begin it and preferred forms and me-
thods of participation. Authors also approximated an evaluation of creditability
of gained research results.



