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Badania rynku - zapomniany towar (?)

P.Kulikiewicz — Uniwersytet £.6dzki.

Jezeli badania rynku (a wiasciwie
wobec jego braku moze zreczniej by-
loby mowi¢ o badaniach marketingo-
wych) nie zamarly zupeinie w gospo-
darce scentralizowanej, to gtdwnie
dzieki r6znym ekscentrykom ze sfery
dzialalnosci gospodarczej oraz sfru-
strowanym niejednokrotnie efemery-
cznoscia swojej dyscypliny przedsta-
wicielom $rodowisk akademickim. Na-
wet isthienie rzadowych, spotdziel-
czych czy branzowych instytutéw ba-
dawczych (realizujacych wtasne pro-
gramy badawcze lub prowadzacych
badania jako jednostki-podlegle) nie
zmienia faktu, ze przez dlugie lata chy-
ba nikt w naszym kraju nie myslat o ba-
daniach rynku w kategoriach towaru,
ktéry cechuja podaz, popyt, cena, ja-
kos¢ itd. A przeciez badania rynku sa
towarem, za ktory trzeba placi¢ i na
ktérym doskonale sie zarabia (0 czym
dalej).

Tabela |
Szacunkowe wydatki na badania rynku
na swiecie (w min ECU).

Kraj 1983 1986 1987
Belgia 19 28 46
Dania 12 17 18
RFN 242 330 346
Grecja 3 5 6
Hiszpania 26 38 57
Francja 177 218 257
irlandia bd. bd. 9
Wiochy 82 152 162
Luksemburg bd. bd. 1
Holandia 49 83 95
Portugalia bd. bd. 6
Wielka Brytania 222 350 357
Kraje EWG 831 1222 1363
Pozost. kraje Eur. bd. bd 154
Stany Zjednoczone 1379 1829 1409
Japonia bd 246 324
Inne kraje $wiata bd. bd. 450
Swial bd. bd 3705

Zrédio: Panorama of EC Industry 1989
Comission of the European Community, Luk-
semburg 1988

Brak wprawdzie zgody w dyskusji
na temat, kto wniést wigkszy wkiad
w rozwdj badan rynku — akademicy
czy praktycy, nie ulega jednak watpli-
wosci, ze badania rynku powstaly jako
sektor ustug, w odpowiedzi na konkre-
tne zapotrzebowanie.

Badania rynku nie sa nierozerwainie
zwigzane z gospodarka rynkowa. Nie

potrzebowala ich ani dominujaca
w XIX wieku orientacja produkcyjna,
w ktorej przy nieograniczonym popy-
cie wytwérca sprzedawat to, co umial
wyprodukowagé, ani wymuszona przez
postep technologiczny i masowa pro-
dukcje orientacja na sprzedaz (1),
w ktorej przy zastosowaniu . reklamy
i dziatan promocyjnych prébowano (i
prébuje sig nadal) sprzedaé to, co zo-
stato wyprodukowane. Rozwoj uslug
badania rynku byl mozliwy dopiero
wtedy, gdy w centrum zainteresowa-
nia producenta i sprzedawcy znalazl
sig klient ze swoimi potrzebami, upo-
dobaniami i wymaganiami. Filozofia
nazwana orientacja konsumencka
{consumer orientation) zaleca produ-
kowac tylko to, co bedzie cheial kupic
klient. Jego zadowolenie jest giéwnym
warunkiem przetrwania firmy na ryn-
ku, ale aby ten cel osiagnaé, nalezy
najpierw owe wymagania okresli¢. Tu
wlasnie pojawia sie potrzeba badan
rynku i nastgpuje rozwdj rynku tych
uslug.

W tym miejscu, by¢é moze, nalezalo-
by spyta¢, jaka filozofia przewaza
w Polsce w roku 1990. Mysle, ze nie
jestto orientacja konsumencka. Zanim
wprowadzone reformy spowoduja
u nas — o czym jestern przekonany —
rozkwit calej sfery dziatalnosci marke-
tingowej, w tym badan rynku, proponu-
je zapozna¢ sie z informacjami doty-
czacymi najwigkszego w Europie ryn-
ku ustug badawczych.

Rynek ustug badawczych
w Wielkiej Brytanii

Historia badan rynku w Wielkiej Bry-
tanii liczy juz wprawdzie ponad 150 lat,
ale rynek uslug w tym zakresie rozwi-
nal sie na wyspach dopiero w dwu-
dziestoleciu migdzywojennym, kiedy
to powstaly pierwsze agencje badaw-
cze. Na poczatku lat piecdziesiatych
badania rynku staly sie jedna z najbar-
dziej dynamicznie rozwijajacych sie
dziedzin uslug brytyjskiej gospodarki.
Ta dobra passa z wigkszym lub mniej-
szym natezeniem trwa do dzisiaj.

Towarzystwo Badan Rynku (The
Market Research Society), zalozone
w 1946 roku, w pierwszym roku swej
dziatalnosci liczyto 20 czlonkéw (oséb
iinstytucji), w dziesigé lat pézniej orga-

nizacja ta zrzeszata juz 273 czlonkéw,
ataczna wartoé¢ zamowien przyjetych
przez agencje badan rynku w tym sa-
mym roku szacuje sig na 3-3,5 miliona
funtoéw (2). W ciagu nastepnej dekady
warto$¢ zaméwien wzrosta do 10-12
milionéw funtéw (1966), a na rynku
funkcjonowato wowczas 78 liczacych
sig agenciji. Ich liczba wzrosta pod ko-
niec lat sze$édziesiatych do 108, zas
warto$¢ zamdwien do 14-17 milionow
funtow (3).

W latach siedemdziesiatych popyt
na badania rynku rést trzy razy szyb-
ciej niz sama gospodarka. Obroty calej
branzy wzrosty w 1979 roku do 85 mi-
lionéw funtéw, za$ liczba agencji ba-
dawczych wyniosla w tym samym roku
166 (4). Dekada lat osiemdziesiatych
to okres, ktéry szczegéinie sprzyjat po-
wstawaniu nowych agencji. Na 356 in-
stytucji badawczych, jakie w 1989 roku
wymieniarocznik Towarzystwa Badan
Rynku, 195 powstato po 1979 roku.
W 1989 roku obroty agencji badan ryn-
ku przekroczyly 300 miliondw funtow.

Relatywnie szybkiemu rozwojowi
ustug badawczych sprzyjat - poza ko-
niunkturg gospodarcza — postep tech-
niczny. Zmiany w zakresie jakosci
i szybkosci zbierania oraz przetwarza-
nia danych zostaly wykorzystane
przez gtéwne agencje badan rynku,
ktére wprowadzily, migdzy innymi, sy-
stemy elektronicznego gromadzenia
informacji z punktow sprzedazy, z ba-
dan gospodarstw domowych oraz pu-
blicznosci telewizyjnej. Wiele firm ko-
rzysta ze skomputeryzowanych metod
doboru préby i przeprowadzania wy-
wiadu (tzw. CATI — Computer Aided
Telephone Interviewing). Pojawity sig
tez mozliwosci szybkiego, testowego
i eksperymentalnego oceniania przy-
datnosci réznych rozwiazan w zakre-
sie marketingu (5).

Poza postgpem technicznym pew-
na role w jakosciowym ksztattowaniu
sie rynku ustug badawczych w latach
70.,i 80. mialy czynniki spoleczne.
Wzrost autonomii jednostki, wzrost to-
lerancji, emocjonalizacja zachowan,
og6Iny spadek znaczenia autorytetow,
mialy — zdaniem niektérych autoréw
(6) — wplyw migdzy innymi na rozpo-
wszechnienie stosowania wywiadu
bezposredniego i telefonicznego jako
techniki  zbierania informaciji, na
wzrost znaczenia uslug konsultacyj-
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nych, czy na zwigkszenie liczby badan
jakosciowych (7). Wzrost przestep-
czoéci, w tym napadéw, spowodowal
wieksza niz w poprzednich latach nie-
ufnoé¢ w stosunku do ankieteréw
i zwigkszenie liczby odméw (8). Staty-
styki jednak wykazuijg, ze badaniaryn-
kowe staly sie powszechnym elemen-
tem zycia brytyjczykéw. W 1988 roku
w Wielkiej Brytanii przeprowadzono
ponad 11 milionéw wywiadow, co oz-
nacza, Ze przynajmniej co czwarty do-
rosty mieszkaniec kraju brat w tym
roku udziat w badaniach. Jedna trze-
cia z owych 11 milionéw wywiadéw zo-
stala przeprowadzona telefonicznie.
Dominuja jednak ciagle wywiady bez-
posrednie (face to face interviews).
Stanowily one 74 proc. wszystkich wy-
wiaddw w 1986 roku (9).

W ostatnim dziesigcioleciu na rynku
ustug badawczych dominowala tende-
ncja do koncentracji. Okolo 80% obro-
téw wszystkich 356 agencji badarn ryn-
ku wymienionych w roczniku Towarzy-
stwa Badan Rynku na 1989 rok nale-
zalo do 32 najwigkszych firm zrzeszo-
nych w dziatajacym od 1964 roku Sto-
warzyszeniu Instytucji Badan Rynku
(AMSO - Association of Market Sur-
vey Organizations). Warto podkreslic,
Ze obroty pierwszych dziesigciu firm
stanowity ponad 50% obrotéw wszyst-
kich agencji (300 min funtéw w 1989
roku). Dodatkowa, charakterystyczna
cecha rynku ustug badawczych jest
zwigkszajacy sig dystans miedzy ma-
lymi firmami i potentatami w tej dzie-
dzinie, przy czym dla wielkich agencji
badania stanowia coraz mniejszy
udziat w catej ich dziatalnosci.

Gléwne rodzaje badan
i ich uzytkownicy

Oferta brytyjskich agencji badan ry-
nku jest bardzo szeroka. Oto dane do-
tyczace udzialu wazniejszych rodza-
jow uslug w zaméwieniach otrzyma-
nych w 1987 roku przez agencje zrze-
szone w AMSO (tabela 2).

Warto pamietaé, ze wprawdzie ba-
dania jakosciowe stanowia stosunko-
wo mala czes¢ wartoéci wszystkich
zamoéwien, to jednak przewazaja licze-
bnie. Sq one po prostu tansze od ba-
dar ilosciowych, ktére angazuja wiek-
s23 liczbg ludzi i sprzetu. Przy analizie
zrédel zysku agencji badan rynku
zwraca uwage malejacy udziat produ-
centdw towaréw konsumpcyjnych,
a szczeg6lnie producentéw zywnosci
i wyrobdw tytoniowych.

Mimo szybkiego rozwoju usiug ba-
dan rynku w Wielkiej Brytanii eksperci
wskazujq na problemy, z jakimi musza
sie obecnie borykaé agencje badaw-
cze. Nigel Spackman, przewodnicza-

Tabela 2

Wartosciowy udziat poszczegdinych ro-
dzajow badanh w calosci zamoéwien (doty-
czy agencji zrzeszonych w AMSO, 1987,
0

%)

Rodzajbadania  Razem wiym
badania badania
iloscio- jakos-
we ciowe

Badania rynku to-
wardéw konsump-
cyjnych 743 67,0 7.3
wtym:
—llosciowe bada- -
niarynku 16 16 -—
—Badania publi-
cznosci Srodkow
masowego prze-
kazu 7,15 7 015
—Sondaze opinii 2,17 2 0,17
—Badanie do$wia-
dczen wynikaja-
cychzuzytkowa-

- nia lub konsumpcii
towaréw 6 5 1

—Badania nad wi-
zerunkiem marki
handloweji firmy 3.7 3 0,7
—Badaniatypu

Lomnibus” (10) 5 5 -
—Badaniaproduktu 11 9 2
—Rozwojiwstep-

ne testowanie

koncepcii reklamy 4 2 2
—Badanianad

skutecznoscia

reklamy 10 10

—Inne 6,05 5 1,05

Badania sektora
publicznegoi ba-
dania spoleczne

3,23 3 0,23

Badania w zakre-
sie débrinwesty-
cyjnych, towaréw
masowych i wyro-
bow farmaceuty-

cznych - 25,7

razem 100

2rédto: 1987 AMSO Report

cy AMSO, wyrazit ostatnio opinig (10),
ze w ostatnich latach spadt poziom
uslug $wiadczonych przez agencie.
Poza wspomnianym juz wyzej zwigk-
szaniem si¢ liczby oséb odmawiaja-
cych udzielenia wywiadu ( wiele wska-
zuje na utrwalenie sig tej tendencii) ob-
serwuje sig rowniez staty wzrost kosz-
téw badan, jako konsekwencje refor-
my systemu opodatkowania. Jednak
zdaniem Spackmana dobry okres dla
agencji badan rynku w Wielkiej Bryta-
nii trwa nadal.

Najwieksze agencje badai
rynku w Wielkiej Brytanii

Audits of Great Britain Ltd. (zal.
1962) jest najwigkszym w Wielkiej Bry-
tanii organizatorem standaryzowa-
nych badan ciagtych poprzez $rodki
masowego przekazu i informacije ryn-

kowe. Prowadzi stala analize publicz-
noéci telewizyjnej. Postugujac sie naj-
nowsza technika, wykorzystuje w tym
celu ponad 3000 gospodarstw domo-
wych. Opierajac sie na ponad 4000
gospodarstw domowych zbiera i prze-
twarza informacje dotyczace handlu
detalicznego i konsumpcji. Firma za-
trudnia m.in. 150 samodzielnych pra-
cownikéw badawczych i dysponuje
siecia 2100 ankieterdw.

Nielsen Marketing Research (zal.
1923 w USA; w Wielkiej Brytanii od
1939 r.) cieszy sie swiatowa renoma,
szczegblnie w zakresie badan iloscio-
wych na rynku towaréw konsumpcyj-
nych. Do zbierania danych wykorzy-
stuje m.in. skomputeryzowany system
czytnikdw kodu kreskowego w kasach
domdw towarowych. Wiasnoscia tej
firmy sa réwniez inne, wysoko wys-
pecjalizowane agencje badawcze, np.
RAL (wyroby tytoniowe) i SOC (kos-
metyki).

Taylor Nelson Group to kilka agencji
wyspecjalizowanych w badaniach
z zakresu rolnictwa, finanséw, prze-
mysiu spozywczego, kosmetycznego
i farmaceutycznego oraz $rodkéw ma-
sowego przekazu. Kazda z agencii dy-
sponuje kilkusetosobowa siecig ankie-
terska, zatrudniajac jednocze$nie od
4 do 20 samodzielnych pracownikéw
badawczych. W 1987 roku nastapita
fuzja Taylor Nelson Groupi Mas Rese-
arch.

Mas Research, Marketing and Con-
sultancy (zat. 1986) oferuje ciagle i do-
razne badania o charakterze jako$cio-
wym i ilosciowym, zwlaszcza w zakre-
sie sztuki uzytkowej, opakowan, roz-
woju produktu, reklamy, transporiu.
Agencja oferuje najwieksze w kraju
badania typu ,,omnibus”, ktére obej-
muja 2400 dorostych oséb i sa prze-
prowadzane co tydzien.

Millward Brown Market Research
Ltd. (zal. 1973) jest gtéwna agencja
badajaca skutecznosé¢ reklamy. Spec-
jalizuje sie takze w badaniach produk-
tui dysponuje siecia 2725 ankieteréw.

Research International Ltd. (zal.
1972) specjalizuje sie w migdzynaro-
dowych studiach poréwnawczych. Jej
filie znajduja sie w 14 krajach, glowne
biuro w Londynie zatrudnia trzech pra-
cownikow badawczych i szesciu admi-
nistracyjnych.

MRB Group Ltd. (zal. 1979) oferuje
migdzynarodowe badania w zakresie:
$rodkéw masowego przekazu, rozwo-
ju produktu, sektora publicznego i re-
klamy. Gtéwne biuro w Londynie za-
trudnia czterech pracownikéw badaw-
czych i dwunastu administracyjnych.

MIL Research Ltd. (zat. 1956) spec-
jalizuje sie w jakosciowych i iloscio-
wych studiach dotyczacych brytyjskie-
go i $wiatowego rynku towaréw kon-

W GOSPODARCE ¥/




Zbigniew Kekus

Strategia zarzadzania
w przedsiebiorstwach
wielozakladowych (II)

Strategia firmy prywatyzowanej

Mgr Z. Kgku$ — Instytut Ekonomiki Przemyslu
Akademii Ekonomicznej w Krakowie.

W artykule przedstawiono cele strate-
giczne oraz przedsigwzigcia sluzace ich
realizacji podejmowane przez zarzad
British Telecommunications (1). Jest to
najwigksza sposrod firm brytyjskich, kté-
re zostaly objete procesem prywatyzaciji.

British Telecommunications zatrudnia
dwiescie pigédziesiat tysigcy osdb i jest
najwiekszym pracodawca w sektorze
prywatnym Wielkiej Brytanii. Grono po-
nad 20 milionéw jej klientéw stanowia za-
rowno potezne wielonarodowe korporac-
je jak i matle domy w najbardziej odle-
glych czesciach Wysp Brytyjskich. Prze-
cietne roczne naktady inwestycyjne firmy
(siegajace 3 miliardow funtéw) stanowia
okolo 7 proc. catkowitych wydatkow
inwestycyjnych sektora prywatnego Zje-
dnoczonego Krdlestwa. -Oferta BT za-
wiera nie tylko produkcje aparatow tele-
fonicznych sprzezonych ze skompliko-
wanymi sieciami, lecz takze $wiadczenie
najnowoczesniejszych uslug informacyj-
nych, transmisji danych itp.

Nie tak dawno (w 1986 r.), tj. jeszcze
w trakcie procesu jej prywatyzacji

British Telecommunications znajdo-
wala si¢ w glebokim kryzysie.

Diugotrwaly strajk przyniost spadek war-
tosci akcji. Pogorszyta sig jakos¢ ofero-
wanych uslug, rosly zaleglo$ci w realiza-
¢cji napraw i instalacji. Przedsigbiorstwo
to przestalo by¢ widziane jako ,flagowy
okret” rzadowej kampanii prywatyzaciji,
a postrzegano je raczej jako monopoli-
styczng organizacje niezdolna dostoso-
wagé sie do wymagan prywatnego sekto-
ra. Sytuacje utrudnit huragan, ktéry
w roku 1987 zdewastowat wigkszos¢ sie-
¢i naziemnej na potudniu Anglii. Stanowi-
lo to punkt zwrotny w dziejach firmy. Po-
$wigcenie wszystkich pracownikéw, wy-
dluzony czas pracy, inicjatywa i pomyslo-
wos¢ najwigkszych specjalistéw zaczely
spajaé zespol.

Wizja i cele British
Telecommunications

Wizja BT jest zdobycie pozycji przodu-
jacego w $wiecie przedsigbiorstwa tele-
komunikacyjnego. Wazkim argumentem
akcentowanym przez jej zarzad jest to,
ze w rywalizacji z innymi przedsigbior-
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stwami takimi jak ATT, France Telecom,
Nippon Telegraph Telephon, dysponuje
ona przewaga, wynikajaca z dziatalnosci
w sektorze prywatnym, mozliwoscia po-
dejmowania inwestycji kapitalowych na
Swiatowym rynku pienigznym itp. Spet-
nieniu wspomnianej wizji stuzy¢ mareali-

~ zacja pigciu celow:

1. Skierowanie dzialalnosci firmy na
zaspokojenie potrzeb klientéw. Dla BT,
ktore znajdowato sie w sektorze pan-
stwowym, jest to zadanie fundamental-
ne. Potrzeby klientéw- nalezy zrozumieé
i dostrzec zmieniajaca sig ich nature, aby
zbudowaé procesy i procedury ich zas-
pokajania.

2. Rozwinigcie jasnych i konsekwen-

‘tnych strategii BT, aby kazdy pracownik

wiedziati rozumial, jakie cele chce osiag-
naé przedsigbiorstwo oraz aby swym za-
angazowaniem wspieral realizacje po-
stawionych zadan.

3. Aktywna i efektywna, zorientowana
na osiagnigcie celéw dlugookresowych
dzialalnos¢ na arenie migdzynarodowej,
przede wszystkim na najwiekszym i naj-
bardziej konkurencyjnym na Swiecie ryn-
ku amerykariskim. Wzmozona, globalna
ekspansja dokonywana bedzie przez
agresywne nabywanie nowych oraz roz-
szerzanie i rozwdj jednostek dzialaja-
cych w ramach British Telecommunica-
tions.

4, Zapewnienie trwatego finansowego
powodzenia, bedgcego podstawa osiag-
nigcia dlugoterminowych celéw. Najwaz-
niejszym warunkiem jest poprawa efek-
tywnoéci catego przedsigbiorstwa — ro-
zumiana jako zmniejszenie kosztow oraz
doskonalenie jakosci. Od stosunkéw
w tej dziedzinie zaleze¢ bgda mozliwosci
sfinansowania programu inwestycji kapi-
talowych oraz jej globalnej ekspansii.
Nalezy przy tym uwzgledniaé ataki ze
strony konkurencji na najbardziej zysko-
wne asortymenty oraz regulacyjny rezim
obnizania realnych cen o minimum 4,5
proc. rocznie.

5. Rozwijanie ekonomicznie zoriento-
wanych i przedsigbiorczych postaw za-
rzadu oraz zatogi BT. Sprzyjanie dosko-
naleniu kierowniczych zdolno$ci oraz zu-
zytkowanie falentéw wszystkich pracow-
nikdw jest czynnikiem, od ktérego zalezy

sumpcyjnych. Firma oferuje tez swoje
uslugi w zakresie modelowania zja-
wisk rynkowych.

NOP Market Research (zat. 1958) —
"] najwieksza firma NOP Group —oferuje
m.in. badania typu ,omnibus” w skali
migdzynarodowej (2000 osob, szesé
razy w miesiacu) oraz badania ciagle
w zakresie finansow.

MORI (Market and Opinion Rese-
arch International —-zat. 1969) specjali-
zuje sie w badaniach opinii spotecznej
oraz w badaniach krajowego i miedzy-
narodowego rynku towaréw konsum-
peyjnych.

The Research Business (zat. 1981)

oferuje badania jakosciowe iilosciowe
w zakresie reklamy, handlu detalicz-
nego i finanséw, a takze specjalizuje
sig w badaniach dotyczacych dzieci
i mlodziezy.
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